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Resumo 
Actualmente as empresas precisam adoptar as melhores praticas de gestão para se 
sobreviverem neste mercado competitivo e com tendencias em aumentar a competitividade 
cada vez mais, uma vez que estamos num mercado globalizado. 
Devido a esses acontecimentos é que o presente trabalho teve como objectivo maior conhecer 
a importância do marketing no sector bancário. 
A metodologia utilizada para a concretização desta pesquisa, no que se refere aos objectivos 
traçados foi a metodologia exploratóoria, onde consegui–se retratar os aspectos teóricos sobre 
o marketing, o marketing bancário, fazer um breve apanhado do sector e também realizou – se 
um estudo de caso na Caixa Económica de Cabo Verde - CECV. 
A fim de responder o problema da pesquisa optou – se pela utilização de duas técnicas de 
recolha de dados, nomeadamente, realização de uma entrevista com o coordenador de 
marketing da empresa em estudo e análise documental da mesma e conseguentemente foram 
analisados e interpretados as informações obtidas. Ficou provado que a empresa utiliza uma 
filosofia de marketing interno, assim como também se provou que realmente investir em 
marketing reflete de uma forma positiva evolução da quota do mercado da empresa. 
De uma forma geral o resultado obtido foi favorável (o que se esperava), constatando que na 
verdade o marketing é de grande importância na gestão da empresa estudada, pois contribui para o 
alcance dos seus objectivos. 
Palavras-chave: Marketing, Sector Bancário, Rentabilidade 
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Introdução 
Num mercado competitivo, com mudanças constantes em todos os níveis da sua envolvente e 
com muitas incertezas, as empresas necessitam conhecer e pôr em prática os melhores 
processos de marketing, para que possam sobreviver nos anos maus, e crescerem nas épocas 
boas. As empresas precisam estabelecer estratégias que lhes possibilitam ter bom desempenho 
e boa rentabilidade. 
Cabo Verde, um país que conquistou a sua independência desde 1975, actualmente com uma 
economia aberta para o exterior, que tem como objectivo principal tornar cada vez mais 
dinâmico o mercado privado de forma a sustentar o desenvolvimento económico-social em 
sintonia com os investimentos público, não foge ao cenário anteriormente referido. 
É neste sentido que Campos (2006), referiu que o crescente aumento da concorrência, ao 
nível do sector financeiro e bancário fez com que os bancos desenvolvessem um marketing 
sofisticado e com maior impacto nos clientes. Actualmente os bancos devem deixar de estar 
orientados segundo uma estratégia de vendas, para começarem a preocupar-se com uma 
verdadeira estratégia de marketing, que engloba tanto as necessidades dos clientes, como a 
satisfação das suas expectativas.  
O mesmo autor realça ainda, que, o marketing no sector financeiro é importante visto que é 
um processo que identifica as necessidades dos clientes e descobre como satisfazê-los de 
forma a oferecer algum valor acrescentado. Dado a complexidade do “marketing de serviços”, 
torna-se importante a coexistência de um “marketing externo”, um “marketing interno” e um 
“marketing interactivo”. 
Entender e traduzir necessidades do mercado, interpretar tendência de evolução da procura, 
perceber o enquadramento competitivo e a partir daí gerar soluções capazes de responder as 
solicitações, comunicando-as e promovendo-as com eficácia, são as funções assumidas passo 
a passo pelas estruturas de marketing nas empresas financeiras. 
O marketing tem um papel cada vez mais preponderante no sector bancário sobretudo na 
identificação dos mercados e produtos apropriados e na garantia de satisfação de uma 
clientela cada vez mais exigente.  
Assim surgiu este estudo que tem como tema: O Marketing no Sector Bancário Cabo-
verdiano, com o objectivo de conhecer e analisar a importância do marketing no Sector 
Bancário na realidade Cabo-verdiana. 
13 
 
Justificativa 
Para fazer um negócio crescer é necessário o empenho e a motivação de toda a equipa em 
particular de um gestor criativo e pesquisador capaz de buscar novos caminhos e novas 
soluções a fim de atender as necessidades da clientela e do mercado. Também vereficou-se 
um aumento da concorrência no sector bancário Cabo-verdiano e viu - se o Marketing como 
sendo uma ferramenta muito importante para os bancos lidarem com essa situação e 
alcançarem o sucesso. Como esse sector é de grande potencialidade surgiu a curiosidade de 
escolher este tema, com o intuito de conhecer melhor quais são os procedimentos e as 
práticas apropriadas que os bancos devem optar, para lidarem com a mesma. Existem 
empresas que são menos competitivas no mercado, muitas vezes pela fraca ou por vezes não 
utilização das actividades de marketing na sua política empresarial. Com este trabalho, 
pretende-se demonstrar os contributos de Marketing para uma gestão empresarial eficaz e 
eficiente, por isso, escolheu-se uma empresa de referência no mercado para o estudo de caso.  
O que justifica a escolha deste tema são as razões acima referidas, mais o interesse uma vez 
que a autora desse trabalho fez os seus estudos na área de Ciências Empresariais e 
Organizacionais - Vertente Gestão, permetindo desta forma consolidar os conhecimentos 
adquiridos ao longo da formação.  
Problemática 
Actualmente o maior desafio das empresas, é compreender o ambiente externo - sociedades, 
economia e o cliente, e trazer este conhecimento para o interior da organização, 
transformando-o numa base para estratégias e políticas (Drucker, 1999). 
Visto que as empresas buscam caminhos para se perpetuarem, em esforços que se 
convencionou chamar de “Vantagens Competitivas” (Porter, 1999), a crescente 
competitividade exige que o marketing bancário aproxime-se cada vez mais do cliente. 
Além disso, as orientações estratégicas para o cliente no sector bancário requer uma atitude 
deliberada e consciente da alta administração em repassar esses valores organizacionais a 
gerência intermediária, que interpreta e reforça as políticas organizacionais, integrando a 
estratégia e elevando o desempenho do pessoal. 
O entendimento de que os serviços não são um fim em si mesmos, também serve de base a 
mudança de enfoque dos bancos. A razão disso é que, os clientes podem ver os produtos e 
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serviços numa perspectiva diferente, associando - os aos valores, como segurança, 
comodidade e, em certas ocasiões assumindo uma conotação simbólica de Status. 
Sendo assim, o Marketing Bancário deve preocupar – se com todos os eventos que empatam a 
percepção do cliente formando a chamada Imagem Corporativa e não vê-lo apenas como 
publicidade, como acontece em algumas empresas da nossa praça. Pode – se notar que as 
razões acima apresentadas só podem ser executadas através das actividades de Marketing. 
 
Portanto, a acção gerencial dos bancos deve colocar o cliente no âmago da sua problemática, 
buscando elevar as suas percepções de valor, já que o valor alicerça a fidelidade do cliente e o 
custo de atrair novos clientes é maior, tornando – se muito mais crítico retê-los do que atraí-
los.  
Devido a essas razões, é necessário que todas as empresas utilizem o marketing, sobretudo 
uma empresa com uma estrutura idêntica a da Caixa Económica de Cabo Verde. É neste 
sentido que este trabalho tem como objectivo responder a inquietação abaixo indicada, 
denominada Pergunta de Partida. 
 
 
Pergunta de partida 
Para a concretização desse trabalho realizou se a seguinte pergunta de partida: 
 Qual é a importância do marketing na Caixa Económica de Cabo Verde? 
 
Objectivos: 
 Objectivo geral 
 Compreender a importância do marketing na Caixa Económica de Cabo Verde. 
 
Objectivos específicos 
 Verificar a utilização de uma filosofia de marketing interno na Caixa Económica de 
Cabo Verde; 
 Analisar o contributo do marketing na evolução da  sua quota do mercado;  
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 Conhecer as dificuldades de utilização do marketing na empresa em estudo; 
Metodologia do Trabalho 
A metodologia mais adequada a um estudo vai depender do objecto de estudo e do objectivo 
que pretendemos alcançar. 
Em 2002, Gil referiu que quanto ao objectivo geral qualquer pesquisa deve ser classificada 
em três grupos: Exploratórias, Descritivas e Explicativas. 
Neste estudo, para alcançar o objectivo pretendido, utilizou - se a pesquisa exploratória com 
vista a familiarizar – se com o tema em estudo, bem como conhecer os factos e os fenómenos 
relacionados ao tema. 
Para melhor tratar a questão da problemática esta pesquisa apresenta o método qualitativo, 
que de acordo com Triviños, 1987 (citado em Neves e Domingos, p.57), “a análise qualitativa 
pode ter apoio quantitativo, contudo geralmente se omite a análise estatística ou seu emprego 
não é sofisticado. Admite - se que os dados numéricos de uma abordagem qualitativa também 
possuam significados agregados, sendo, portanto, passíveis de interpretação”. 
Este trabalho foi realizado através de um estudo de caso na empresa Caixa Económica de 
Cabo Verde - CECV, devido a dois factores importantes (antiguidade e experiência) que irá 
enriquecer cada vez mais este estudo. Este estudo será feito num horizonte temporal de 3 anos 
(2009-2011). 
Segundo (Gil, 2002: 42) “o estudo de caso consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou 
poucos objectos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”.  
Na recolha de informações foram utilizados tanto dados primários (Entrevista), quanto dados 
secundários (Análise Documental). O primeiro passo para a realização deste trabalho foi a 
realização da parte teórica que baseou – se em suportes bibliográficos como livros, 
dicionários, trabalhos realizados (monografias e teses), jornais e artigos publicados acerca 
deste assunto. Seguidamente, partiu - se para a parte prática do trabalho que foi uma 
entrevista e uma pesquisa documental. 
A entrevista, segundo Duarte e Minayo (2004), (Citado em Neves e Domingos, 2007, p.62) “ 
é a obtenção de informações de um entrevistado, sobre determinado assunto ou problema. 
Trata – se de uma prática discursiva, em que se constroem versões da realidade. A entrevista 
permite a interacção do pesquisador com o entrevistado, o que possibilita captar atitudes e 
reacções, principalmente sinais não verbais, como: gestos, risos e silêncios, que podem 
possuir significados importantes para a pesquisa.” 
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A entrevista foi sime – estruturadas (houve intervenções de acordo com o desenvolvimento), 
foi norteada por um guião adaptável, com quinze questões dirigida ao coordenador de 
marketing. Esta teve uma duração de aproximadamente cinquenta minutos e utilizou – se um 
aparelho de gravação: Telemóvel. 
Ainda para a colecta de dados foi feita uma pesquisa documental, nomeadamente o relatório e 
contas da empresa em estudo dos últimos três anos. 
Tognetti, 2006 defende que uma pesquisa documental é “ qualquer suporte que contenha 
informação registada, formando uma unidade, que possa servir para consulta, estudo ou 
prova. Inclui impressos, manuscritos, registos audiovisuais e sonoros, imagens, sem 
modificações, independentemente do período decorrido desde a primeira publicação.” 
Esta pesquisa foi feita com o intuito de retirar informações que ajudam a responder os 
objectivos específicos referidos neste trabalho. Estes foram analisados com base na entrevista 
e análise documental. Entretanto, Para analisar os contributos do marketing na evolução da 
quota do mercado, (um dos objectivos específicos deste estudo) para além da análise 
documental e entrevista, baseou - se em alguns cálculos simples no programa Microsoft Excel 
2007. 
Também importa salientar que a norma utilizada para a concretização desse trabalho foi a 
Norma Americana, denominada American Psychological Association (APA). 
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Organização do Trabalho 
O trabalho está estruturado por capítulos, em que :  
Capítulo I – Intitulado “Marketing”, onde procurou-se clarificar diferentes conceitos na 
perspectiva de vários autores para melhor compreender o trabalho 
Capítulo II - denominada “ Sector Bancário Cabo-verdiano ”, onde apresenta uma 
abordagem concreta sobre o sector na realidade cabo-verdiana, tratando, a Evolução do 
sector,  breve caracterização do sector no mesmo contexto (Político – legal, económico - 
social, tecnológico – científico) e por último será feita uma descrição da estrutura dos 
accionistas do mercado bancário.  
Capítulo III – o último capítulo foi marcado como o capítulo da “Apresentação do caso 
prático do trabalho”, mas antes disso será feita a apresentação da metodologia de pesquisa e a 
caracterização do objecto de estudo e só depois apresentar os resultados da pesquisa.  
Finalmente, fez-se a conclusão faz uma síntese de todo o percurso realizado, realçando os 
aspectos mais cruciais da investigação, e foi apresentado as bibliografias consultadas, os 
apêndices e os anexos que servirão de apoio para possíveis esclarecimentos. 
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Capítulo 1: Marketing 
1.1 Evolução do Papel de Marketing 
Desde que o homem sentiu a necessidade de vender o que produz, o marketing existiu. 
Também na óptica empresarial, todas as empresas desde que existem, tem tido a preocupação 
de vender os seus produtos e/ou serviços aos seus clientes. Então pudemos dizer que o 
marketing surgiu da história da humanidade, na própria génese do comércio. O marketing 
comparado com os demais campos de estudo é um campo de estudo novo. 
O que realmente modificou ao longo dos anos sob a influência de diversos factores 
(económicos, tecnológicos e científicos), foi a forma que as empresas fazem a sua aplicação e 
concepção. 
 O primado da produção 
Estágio 1: Foi neste estágio em que surgiu o estudo do mercado, oriundo da necessidade dos 
industriais em administrar a nova realidade que surgiu com a revolução industrial do Séc. 
XIX, que causou uma transformação de um mercado de vendedores para um mercado de 
compradores. Época em que o essencial dos bens e dos serviços eram da primeira necessidade 
(alimentação, vestuário, utensílios) era mais difícil fabricá-los do que encontrar compradores 
para eles. Os gestores desta época preocupavam-se essencialmente, pela melhoria das técnicas 
de produção e pela aquisição dos meios financeiros necessários aos investimentos em 
equipamentos produtivos.  
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Ainda neste estágio o marketing é inseparável da economia e da administração clássica, pois 
inicialmente a sua maior preocupação era pura logística e produtividade, com o intuito de 
maximização do lucro. Os consumidores não tinham qualquer puder negocial e a concorrência 
era praticamente inexistente. Também teve se a necessidade de escoar os seus produtos, mas 
era algo pouco relevante. 
A partir da Primeira Guerra Mundial, Séc. XX, a Venda tornou-se uma preocupação essencial 
para maioria das empresas. Solicitado por múltiplos produtores que lhes propunham cada vez 
maiores quantidades de bens e serviços, os consumidores e os clientes tornaram-se alvos 
essenciais para as empresas. A empresa deixou de ser o centro do universo económico. São os 
consumidores e o próprio mercado é que ocupa esse lugar. Nesta nova óptica, o marketing, 
torna-se na função principal da empresa, a qual, mais do que qualquer outra, condiciona a sua 
sobrevivência, a sua prosperidade e o seu crescimento. Esta importância crescente da função 
marketing, manifesta-se, simultaneamente, pelo espaço que lhe é dado nas estruturas 
organizacionais e pelos orçamentos que lhe são consagrados. 
O primado das vendas  
Estágio 2: Este estágio foi marcado pela crise económica mundial decorrente da grande 
depressão e pela Segunda Guerra Mundial, Séc. XX. Foi neste período em que reagindo ao 
aumento da concorrência, os metodólogos começaram a teorizar sobre como atrair e lidar com 
seus consumidores. Surgiu então a cultura de vender a qualquer preço.  
Na maior parte das empresas, o marketing ocupava apenas um lugar modesto no organograma 
de serviço comercial composto por alguns vendedores e estava muitas vezes colocados sob a 
autoridade do director de produção ou do director administrativo. A necessidade de levar os 
produtos aos consumidores fazem com que grande parte das empresas dêem particular 
atenção à função vendas. 
Ainda nesse estágio as empresas consagram, definitivamente, o Marketing como função 
determinante para o seu desenvolvimento. As funções de marketing foram-se 
progressivamente alargando e agregando numa direcção de marketing, colocado no mesmo 
plano que as direcções de produção, de finanças ou de recursos humanos.   
Por último, ainda no mesmo Séc., foi recheado de inúmeros factos que comprovam o 
dinamismo e a relevância do marketing na Gestão de organizações. A relação 
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Produtores/Distribuidores passa de uma fase de confronto para o início de parcerias e 
integração de estratégias, de forma a conquistar e fidelizar os clientes. Os estudos do 
mercado, a gestão de produtos, a profissionalização das equipas comerciais, a comunicação 
nas suas diferentes vertentes passam a fazer parte do quotidiano dos gestores das empresas. A 
própria lógica de organização inverteu-se. Enquanto numa primeira fase a organização 
construída de forma a garantir uma resposta eficaz à existências do mercado e a Alta Direcção 
e os níveis de gestão comandam esse processo, nas últimas décadas consagra-se 
definitivamente o primado do cliente. Considera-se que é o cliente que comanda a 
organização e as decisões devem ser tomadas pelos níveis mais próximos. A alta direcção é 
responsável pela visão estratégica, as estruturas organizacionais são achatadas, a comunicação 
interna e externa são decisivas.  
O Marketing na década de 50 a 2010  
Os Primeiros passos para a difusão do marketing foram dados por Peter Druker, ainda que 
implicitamente, em 1954, com o lançamento do livro a prática da administração. Não se 
tratava propriamente de um estudo detalhado sobre marketing, mas foi o primeiro registo 
escrito que cita esta ferramenta como uma força poderosa a ser considerada por 
administradores focados no mercado. 
A primeira grande mudança neste cenário veio em 1960 por Theodore Levitt, mais tarde 
intitulado o “Pai do Marketing”. Seu artigo na revista intitulado Miopia de Marketing, revelou 
uma série de erros de percepção, mostrou a importância da satisfação dos clientes e 
transformou para sempre o mundo dos negócios. O “vender a qualquer custo” deu lugar a 
“Satisfação garantida”. O mundo de Marketing começou a borbulhar, artigos científicos 
foram escritos, pesquisas feitas e dados estatisticamente relevantes traçados. Separou-se as 
estratégias eficientes das impressões empíricas e viu-se a necessidade de um estudo sério do 
mercado. Este conhecimento adquirido foi espalhado, difundido, apesar de muitas vezes de 
forma restrita ao mundo académico. 
 Nos aos 70 destacou-se o fato de surgirem departamentos e directorias de Marketing em 
todas as grandes empresas. Não se tratava de uma boa ideia, mas de uma necessidade de 
sobrevivência. É nesta época que se multiplicam os supermercados, Shoppings centers e 
Franchises. 
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De fato, a contribuição do Marketing é tão notória no meio empresarial, que passa 
rapidamente a ser adoptada em outros sectores da actividade humana. O governo, 
organizações civis, entidades religiosas e partidos políticos passaram a valer-se das estratégias 
de Marketing adaptando-as às suas realidades e necessidades. O Marketing envolve questões 
financeiras, voltadas a sua teoria de “Vender a qualquer custo”, passando a ser vista de outra 
forma: “satisfação em primeiro lugar”. Hoje em dia, o Marketing está em praticamente todas 
as áreas.   
Em 1982, o livro Em busca de excelência, de Tom Peters e Bob Waterman, inaugurou a era 
dos gurus de Marketing. Num golpe de sorte editorial, produziram o livro de Marketing mais 
vendido de todos os tempos, ao focarem completamente sua atenção para o cliente. O 
fenómeno dos gurus levou o Marketing às massas, e portanto as pequenas e médias empresas, 
e a todo tipo de profissional. Talvez por isso, e também por uma necessidade metodológica, o 
Marketing passou a ser preocupação directa da alta direcção de todas as megas corporações, 
não estando mais restrita a uma directoria ou departamento. 
O fenómeno dos gurus entretanto é responsável pelo posterior descuido com o rigor da 
investigação científica e uma tendência a modismos. Nesta época floresceram diversos 
autores que logo caíram no anonimato e outros como Al Ries, por definir o conceito de 
“posicionamento”; Jay Conrad Levinson, por conceituar o “Marketing de guerrilha”; e 
Masaaki Imai, pai do Kaizen, que ganharam reconhecimento no mundo dos negócios e 
reputação por suas ideias e abordagens originais. 
 Assim como fez em muitos outros sectores o avanço tecnológico dos anos 90 tiveram um 
forte impacto no mundo do Marketing. O conceito electrónico foi uma revolução na logística, 
distribuição e formas de pagamento. O Customer Relationship Management (CRM) e o 
serviço de atendimento ao consumidor, entre outras inovações, tornaram possível uma gestão 
de relacionamento com os clientes em larga escala. 
E como se isso não fosse o suficiente a Internet chegou como uma nova via de comunicação. 
É a época de Maximarketing de Stan Rapp; do Marketing 1 to 1, da Peppers & Ragers Group; 
do aftermarketing da Terry G.Vavra; e do “ Marketing directo” de Bob Stone. Ou seja, 
caracterizou-se por uma constante busca pela personalização em massa.   
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Outra tendência do período foi o fortalecimento do conceito de “Marketing societal”, no qual 
tornou-se uma exigência de mercado haver uma preocupação com o bem-estar da sociedade. 
A satisfação do consumidor e a opinião pública, passou a estar directamente ligada a 
participação das organizações em causas, e a responsabilidade social transformou-se numa 
vantagem competitiva. 
A virada do milénio assistiu à segmentação da televisão a cabo, à popularização da telefonia 
celular e à democratização dos meios de comunicação, especialmente via Internet. Em 2000 é 
publicado o livro sobre o manifesto cluetrain, alertando as corporações para a nova realidade 
de um mercado conectado. A World Wide Web amadureceu e nos primeiros anos desta 
década surgiram uma infinidade de pesquisas e publicações sobre webmarketing e comércio 
electrónico. Isso revolucionou tanto a logística como a oferta de produtos, e o cliente passou a 
ter informações e poder de barganha nunca antes vistos. Era de se esperar que isso 
influenciasse a maneira com a qual os consumidores interagiam com as empresas e entre si. A 
mídia espontânea, conseguida por esforços de assessoria de imprensa, relações públicas, 
marketing social, começou a tomar o esforço da propaganda tradicional. O nascimento do 
“marketing de permissão”, de Seth Godin; a conceitualização do “marketing boca-boca” por 
George Silverman; a exploração do buzz marketing e do marketing viral, por autores como 
Russell Goldsmith e Mark Hughes; e o amadurecimento do crossmedia e dos Alternative 
Reality Games (ARG´s) também são consequências deste fato que influenciaram tanto o 
marketing como a comunicação. 
A década de 2010 é marcada pela inserção da rede mundial de computadores e um novo 
comportamento de compra online, porém não há pesquisas ou publicações a respeito de uma 
tendência principal, como o marketing de busca. O que sugere a academia é que há uma nova 
inter-relação entre os meios, o acesso do consumidor ao mercado e as formas de comunicação 
entre as empresas e os consumidores. 
 
1.2 Conceito do Marketing 
Segundo (Lindon et al., 1999) a palavra Marketing já entrou no léxico da maioria dos 
cidadãos, é frequentemente utilizada por políticos, jornalistas, responsáveis desportivos, 
quadros de empresas, entre outros, mas nem sempre quem a refere tem plena consciência do 
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que o conceito significa nem há rigor na sua aplicação. Dir-se-á que, provavelmente, é 
necessário fazer o Marketing do próprio Marketing. 
Piris, (2002) referiu que existem diversas definições de marketing e todas elas têm 
contribuído para compreensão e utilização prática de uma área da gestão que tem ultrapassado 
as fronteiras da área funcional normalmente designada por função comercial nas empresas. O 
marketing representa para as organizações e para os indivíduos que dela fazem parte uma 
filosofia de gestão, na medida em que inclui valores, técnicas e programas de acção com 
impacte em todas as áreas funcionais de uma organização. O Marketing deve ainda 
condicionar o comportamento dos indivíduos que integram numa organização no sentido de 
assegurar a sua sobrevivência e o seu sucesso. 
“O Marketing é um conjunto de métodos e de meios de que uma organização dispõe para 
promover, nos públicos pelos quais se interessa os comportamentos favoráveis á realização 
dos seus próprios objectivos”. (Lindon et al., 1999) 
De acordo com Piris, (2002: 8), “O Marketing consiste na gestão da relação que qualquer 
organização tem com o mercado onde actua, no sentido de atingir os objectivos que persegue 
e satisfazer as necessidades do mercado”.   
“O Marketing é um conjunto de acções e técnicas que tem por objectivo a implantação de 
uma estratégia comercial nos seus vários aspectos, desde o estudo do mercado e suas 
tendências até a venda propriamente dita e ao apoio técnico após a venda”. (Dicionário da 
Língua Portuguesa, 2008).  
 Se observada de forma pragmática, a palavra assume a sua tradução literal: mercado. Pode-
se, então, afirmar que o Marketing é o estudo do mercado. É uma ferramenta administrativa 
que possibilita a observação de tendências e a criação de novas oportunidades de consumo 
visando à satisfação do cliente e respondendo aos objectivos financeiros e mercadológicos das 
empresas de produção ou prestação de serviços. (Fraga, 2006). 
“ (…) é uma orientação organizativa da gestão, 
que, através do conhecimento científico do 
mercado e das necessidades, desejos e valores do 
cliente, permite a empresa (ou outra organização 
social) dar satisfação ao seu cliente, e receber, em 
retorno, do seu mercado, a possibilidade de realizar 
os seus objectivos, definidos a partir do próprio 
mercado.” (Celórico, 1997:2) 
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Diz respeito à: 
 
Figura 1: Conceito de Marketing 
Fonte: Celórico (1997) 
Das definições expostas pode-se dizer que o marketing conceitua –se numa ferramenta 
administrativa que possibilita um acompanhamento das acções da empresa desde o estudo do 
mercado até a prestação do serviço ou venda do produto. 
Entretanto, um dos aspectos a destacar é na definição que acrescenta que a prestação do 
serviço não termina com a venda, haverá o apoio técnico após a venda. Este é um aspecto 
relevante, visto que, de nada adianta vender um produto e o cliente não tiver informações 
necessárias para usufruir de todos os seus benefícios, sendo um dos objectivos do marketing 
reter o cliente. 
Ainda, o que é importante realçar é que o marketing deve condicionar o comportamento dos 
indíviduos que integram numa organização no sentido de assegurar a sua sobrevivência e o 
seu sucesso. Tudo tem que estar coerente entre si (Marketing Integrado), de forma a transmitir 
uma boa imagem ao ambiente externo, até o que se considera irrelevante, deve se considerar. 
Uma empresa que tem sempre em consideração os aspectos aqui realçados, está no caminho 
certo para a obtenção do sucesso. 
 
Marketing e Ética -Valores a Preservar 
A finalidade do marketing é criar valor e satisfação no cliente, gerindo relacionamentos 
lucrativos para ambas as partes. O Marketing que a pouco tempo era confundido com a 
publicidade, que na verdade é apenas uma das suas ferramentas, vem adquirindo um novo 
estatuto no quadro das ciências empresariais. Pois para muitas empresas e em particular as 
instituições financeiras, não se trata, apenas, de saber entrar neste admirável mundo novo. 
Trata-se sobre tudo, de adaptar a organização a uma nova estrutura de distribuição, com 
múltiplos canais, de múltiplas características, que têm de estar coordenados entre si.   
Para se fazer o marketing é preciso haver um interlocutor, este pode ser individual ou 
colectivo, procurado ou casualmente encontrado. 
25 
 
Ninguém “faz marketing”, para si mesmo, como 
destinatário, embora o possa fazê-lo faça, 
normalmente e legitimamente como co-
beneficiário, da sua própria acção. Entretanto, no 
fenómeno marketing, o outro (a que se referimos, 
podemos chamar o mercado), e sem o qual o 
marketing não existe, trás consigo uma dupla 
exigência de se saber como está o outro 
(circunstância) e, sobre tudo, como estará, em 
relação a mensagem que pretendamos transmitir-
lhe, por uma certa Razão ou com um certo 
objectivo. (Lindon et al., 1999:23) 
 
O verdadeiro Marketeer é aquele que conhece, compreende e respeita o seu destinatário 
(Mercado) e confronta com a sua própria escala de valores. Essa escala deve assentar num 
conjunto de princípios que são frutos da educação familiar e escolar, da formação moral e 
profissional, da sua convivência e do seu Meio e que, todos juntos conduzirão a um 
comportamento ético, e esse comportamento é muito valorizado pela sociedade em geral. Pois 
para aquele Marketeer que vê o outro só apenas como uma oportunidade de exploração tarde 
ou cedo o “seu” Marketing lhe dará a resposta - o que não vale nada. Entretanto para aquele 
Marketeer que vê o outro como a razão de ser do seu trabalho, como uma fonte de diálogo, 
uma oportunidade de obtenção de uma legítima compreensão pelo produto disponibilizado 
e/ou serviço prestado, para este tarde ou cedo a sua forma Ética de agir produzirá os seus 
frutos e resultados que um verdadeiro Marketing contribui. E desta forma que podemos 
afirmar que o marketing cria valor. 
     
 1.3 Marketing Interno 
O marketing interno, na sua relação com os mercados em que actuam, as empresas procuram 
desenvolver os seus negócios de forma sustentada, o que implica uma análise sistemática da 
sua envolvente e uma adequação das suas estratégias e das suas políticas a essa realidade. 
Nos dias de hoje aceita-se com “naturalidade” que as pessoas são o “recurso” mais valioso 
das organizações, o “activo” mais importante, o “motor” das organizações modernas.  
O relacionamento dos colaboradores, com o mercado, é um dos factores essências para que as 
empresas conquistem e fidelizem os seus clientes. 
Atrair e fidelizar os “clientes internos” é um dos objectivos fundamentais da gestão de 
recursos humanos. 
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De acordo com Rafiq e Ahmed (2000), o conceito de marketing interno tem sido utilizado 
sucessivamente como instrumento de gestão de satisfação dos empregados, orientação para o 
cliente, e implementação estratégica e gestão da mudança. (citado em Lindon et al., 1999:514)  
O conceito de Marketing Interno foi proposto inicialmente como uma solução para o 
problema de consistência da distribuição e da qualidade de serviço, focalizando-se no 
problema da motivação e satisfação dos empregados. 
Na visão tradicional da gestão de recursos humanos, as relações contratuais que estabeleciam 
os direitos e deveres das partes (com as respectivas sanções e gratificações) eram 
consideradas condições suficientes para que existisse uma mão-de-obra produtiva e motivada.  
Esta postura deixou de ser competitiva por dois motivos: de um lado a crescente exigência 
dos consumidores perante o vasto número de produtos e serviços disponíveis, e, de outro, a 
crescente exigência de empowerment, por parte de uma mão-de-obra cada vez mais 
qualificada. 
Os trabalhadores passaram a exigir, por seu lado, uma participação acrescida na tomada de 
decisão e na compreensão das políticas da empresa, como contrapartida para o seu 
envolvimento na produção de bens e prestação de serviço. Satisfazer plenamente os clientes 
obrigou, por isso, a gestão do pessoal a passar do paradigma da obediência contratual, para 
uma filosofia assente na persuasão, adesão a projectos empresariais e centradas na ideia de 
qualidade.  
Esta mudança de paradigma teve como principal implicação forçar a uma nova visão sobre o 
pessoal, bem visível na mudança do próprio vocabulário: de trabalhadores a colaboradores. 
Neste contexto o marketing deixou de ser encarado como algo que se preocupava apenas com 
o cliente externo para passar a ser encarado como uma ferramenta essencial para a 
mobilização dos clientes internos. Os estudos sobre a cultura organizacional e as respectivas 
subculturas tornaram se tão importantes para a segmentação dos públicos externos. 
E a comunicação empresarial tão fundamental, como a comunicação marketing sobre os 
produtos e serviços. Numa sociedade exigente e competitiva como a nossa, só trabalhadores 
criativos, mobilizados e centrados nas necessidades dos clientes fazem a diferença entre 
organizações.  
1.3.1 Marketing e Gestão de Recursos Humanos 
Na maior parte das organizações, as pessoas são hoje consideradas um investimento 
estratégico fundamental. E isto porque, não só executam as tarefas necessárias ao 
desenvolvimento das actividades que permitem gerar a oferta de produtos ou serviços que a 
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organização apresenta ao mercado, como, simultaneamente, refazem, criam e recriam esses 
processos, implementam novas formas de execução, inventam novas soluções, e inovam. Os 
colaboradores disponibilizam a sua criatividade, a sua capacidade de execução, as suas 
Competências e talentos para o desenvolvimento das suas organizações. Neste sentido são, de 
facto, o elemento distintivo que incute identidade e diferenciação a cada organização, 
posicionando a no mercado de forma exclusiva. (Lindon et al., 1999).   
A gestão dos Recursos Humanos deixa de se centrar apenas no interior da organização e 
ganhar nova dimensão ao assumir os efeitos propiciados pela envolvente externa (ameaças e 
oportunidades) como factores determinantes na sua prática – e este é o princípio de 
marketing. 
1.3.2 Factores Críticos de Sucesso na Gestão de Pessoas 
Neste novo contexto, podemos afirmar que a gestão de recursos humanos tem de orientar os 
colaboradores da empresa integrando de forma harmoniosa as suas expectativas individuais e 
as necessidades organizacionais, de acordo coma as imposições da envolvente, numa 
perspectiva de desenvolvimento sustentado. 
De acordo com Lindon et al., 1999, a gestão do marketing interno basea-se no 
acompanhamento da realidade do seu mercado interno e sem esquecer as exigências do 
mercado externo. Caracterizar-se por: 
Promover uma gestão de cultura que garante um compromisso forte com o projecto da 
empresa; 
 Desenvolver a aparência dos colaboradores pela mudança; 
 Controlar o stress dentro da organização; 
 Adequar a sua estrutura organizacional às exigências do mercado; 
 Operacionalizar a estrutura da função de recursos humanos; 
 Analisar as funções e definir os perfis de competências; 
 Recrutar e seleccionar os clientes internos de forma eficaz; 
 Desenvolver sistemas de avaliação de desempenho equitativos; 
 Efectuar o planeamento dos recursos humanos e respectiva gestão de carreiras; 
 Gerir sistemas de recompensas adequados; 
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 Possibilitar a formação para o desempenho do cargo e para o desenvolvimento dos 
seus clientes internos; 
 Garantir uma boa gestão de comunicação interna. 
 
   
1.3.3 O Contributo do Marketing Interno para o Desenvolvimento dos 
Negócios  
Dos modelos de gestão baseados nos princípios da qualidade total reflectem a interacção entre 
os deveres elementares que compõem a organização, entendida como um sistema, em várias 
diversas vertentes: Visão estratégica, Envolvimento e liderança, valor acrescentado para o 
cliente, elaboração de padrões de referências, organização de processos orientados para os 
clientes (Internos e Externos), trabalho em equipa, empowerment, reconhecimento e 
recompensas, melhoria continua (organizacional e pessoal). 
As empresas precisam prever os seus riscos e ter uma noção prévia dos seus negócios, o plano 
de negócio é um meio indicado para dar essas respostas.   
Segundo Rosa, (2007), um plano de negócio é um documento que descreve por escrito os 
objectivos de um negócio e quais os passos devem dados para que esses objectivos sejam 
alcançados, diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de negócio permite identificar e 
restringir seus erros no papel, ao invés de cometê-lo no mercado.  
Este ajuda nos a responder previamente se o negócio é viável, pois é um grande desafio a sua 
realização uma vez que exige persistência, comprometimento, pesquisa, e não deve ser rígido, 
portanto é preciso acompanha – lo permanentemente. Quanto melhor a sua aparência, e 
quanto mais claras as ideias, melhor serão os resultados. Um plano de negócio pode ser usado 
para conseguir novos sócios e investidores, estabelecer parcerias com os fornecedores e 
clientes, entre outras vantagens, por isso, o plano de negócios deve ser bem feito e 
organizado. 
Então de seguida será apresentado as etapas a serem obdecidas com vista a elaborar um plano 
de negócio qualificado e atractivo, segundo Rosa, (2007)é um plano que:é um documento qu 
    1ª Etapa: Descrição do negócio 
Ao elaborar um plano de negócio deve-se começar por descrever o negócio em causa, nesta 
descrição deve constar as seguintes informações: 
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a) Resumo dos principais pontos do plano de negócio; 
b) Dados dos empreendedores, experiências profissionais e atribuições; 
c) Dados do empreendimento; 
d) Missão da empresa; 
e) Sectores de actividade; 
f) Forma jurídica; 
g) Enquadramento tributário; 
h) Capital social; 
i) Fonte de recurso. 
 
2ª Etapa: Análise de Mercado; 
a) Análise dos clientes; 
b) Análise dos concorrentes; 
c) Análise dos fornecedores. 
 
      3ª Etapa: Elaboração do plano de Marketing; 
Ao elaborar o plano de Marketing é necessário: 
a) Fazer a descrição dos principais produtos e serviços; 
b) Determinar o preço a praticar; 
c) Estabelecer as estratégias promocionais; 
d) Estruturar a comercialização; 
e) Identificar a melhor localização do negócio. 
 
4ª Etapa: Elaboração do plano operacional e pessoal; 
Aqui deve se preocupar com: 
a) Layout (Arranjo Físico); 
b) Capacidade produtiva/ comercial/Serviços; 
c) Processos operacionais; 
d) Necessidades do pessoal. 
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5ª Etapa: Elaboração do plano financeiro; 
Nesta etapa, determina-se o total de recursos a serem investidos para que a empresa comece a 
funcionar. O Investimento total é formado pelos: 
a) Investimentos fixos 
b) Capital de giro 
c) Investimentos pré-operacionais. 
 
6ª Etapa: Construção de cenários; 
Depois de finalizar o plano de negócio, simula - se os valores e situações diversas para a 
empresa. Prepara-se cenários onde o negócio obtenha resultados pessimistas (queda nas 
vendas e/ou aumento dos custos) ou optimistas (crescimento do facturamento e diminuição 
das despesas). A partir daí, pensa–se em acção para evitar-se frente às adversidades ou então 
para potencializar situações favoráveis. Deve-se ter sempre em mente o plano “B”.Fique 
7ª Etapa: Avaliação Estratégica. 
Nesta etapa deve-se utilizar um instrumento de análise simples e valioso. Tem como objectivo 
detectar os pontos fortes e fracos, com a finalidade de tornar a empresa mais eficiente e 
competitiva, corrigindo assim as suas deficiências. 
F.O.F.A. é um acróstico para: Forças; Oportunidades; Fraquezas; Ameaças 
 
1.3.3.4 Filosofia de Marketing Interno 
Segundo Pires, (2002), o marketing ultrapassa os limites de uma especialidade funcional na 
gestão empresarial, na medida em que identifica e assegura as relações de troca entre a 
empresa e o seu exterior. O marketing influência decisivamente todas as outras áreas de 
gestão da empresa e dado que condiciona os valores e comportamento dos gestores. 
O sucesso de uma empresa depende fundamentalmente da forma como os indivíduos e 
organizações exteriores à empresa valoriza aquilo que a ela tem para oferecer. Se a sociedade, 
ou parte dela, não reconhece valor nos bens oferecidos por uma organização, na medida em 
que não satisfaz os seus desejos, então essa organização não tem motivos lógicos para existir. 
Uma empresa ou qualquer outro tipo de organização não existe porque tem gestores, pessoal 
qualificado, equipamento e instalações ou sistemas de controle mais ou menos sofisticados. 
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Uma empresa ou qualquer outro tipo de organização existe porque têm clientes, indivíduos ou 
outras organizações que reconhecem utilidade na oferta da empresa e se dispõe directa ou 
indirectamente, apagar para que a empresa exista. 
A empresa, incluindo os seus activos materiais e humanos, tem de se adaptar ao exterior, e 
não este à empresa. O centro de gravidade da gestão está na exterior da empresa, nos 
mercados que atingem, nos concorrentes, nos agentes sociais que podem influenciar a sua 
actividade.  
 
 
1.3.3.5 Processo de Implementação de uma Gestão de Recursos Humanos 
O processo de implementação de uma gestão de recursos humanos, seguindo os pressupostos 
do marketing interno, defendidos por Lindon et al., 1999 desenvolve-se em 5 fases (Figura 2). 
Fase 1 - Diagnóstico da Situação Externa 
A análise da envolvente e o conhecimento do mercado são elementos-chave na preparação do 
plano estratégico de qualquer empresa. Permitem obter uma visão mais pormenorizada do 
funcionamento do mercado e das exigências dos clientes internos e externos. Na altura da 
análise da envolvente, a gestão de recursos humanos deve estar atenta não só às mudanças do 
mercado de trabalho da sua área de negócio, como também a todas as outras de onde possa 
pretender recrutar pessoas ou para as quais se poderão, potencialmente, perder colaboradores, 
identificando todos os factores que se traduzem em ameaças e oportunidades. 
Fase 2 - Diagnóstico da Situação Interna 
Através do estudo do mercado interno é possível, tendo em linha de conta os recursos 
disponíveis e os que são exigidos pelo plano de negócios, identificar os desajustamentos entre 
o capital humano existente e o necessário.  
É também possível segmentar os clientes internos de acordo com as suas necessidades e 
avaliar, desta forma, o posicionamento interno existente na empresa e verificar até que ponto 
o posicionamento actual permite atrair, reter e desenvolver os colaboradores adequados. Com 
base na informação recolhida, na análise dos recursos disponíveis e no estudo do mercado 
interno é possível identificar os pontos fortes e os fracos da organização. 
Fase 3- Visão Estratégica 
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A estratégia empresarial deve ser delineada e sustentada nas orientações estratégicas, no 
desenvolvimento e/ou consolidação da missão, princípios operativos e padrões de 
comportamento, respeitando a história da empresa, as características da sua cultura e os 
valores que a suportam, integradores tendo em vista combater as ameaças, potenciar as 
oportunidades, minimizar os pontos fracos e maximizar os pontos fortes. 
A partir dos objectivos estabelecidos são acordados compromissos entre o que é desejável e o 
que é praticável, sendo posteriormente formalizados no plano estratégico, onde também se 
apresentam as linhas orientadoras que permitem atrair os objectivos do negócio.  
Uma empresa ao definir o seu posicionamento, deve estabelecer políticas de Recursos 
Humanos que vão de encontro ás expectativas dos seus clientes internos e que sejam 
diferenciados das dos seus concorrentes. 
Fase 4 - Plano de Acção 
O Plano de manobra tem por objectivo fixar-se nas prioridades, definir quais os segmentos 
cuja actuação é mais importante, quais os produtos ou serviços que podem responder às 
opções de segmentação e de posicionamento, ponderar os elementos do marketing-mix. 
Este plano é um conjunto de acções que resultam da gestão dos diversos factores críticos de 
sucesso na gestão das pessoas, tendo por objectivo actuar nos segmentos-alvo e desenvolver o 
posicionamento desejado, maximizando a flexibilidade organizacional.  
 
Fase 5- Avaliação e Reinício do Processo  
Após terminado o plano de marketing interno, há que efectuar a avaliação dos resultados 
atingidos, e reiniciar o processo. 
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Figura 2:Fases do Marketing Interno 
                          Fonte: Mercator XXI, 1999 
1.4 Marketing Bancário 
1.4.1 Origem de Marketing Bancário 
Nos últimos anos o sector bancário vem sofrendo transformações profundas que mexeram 
com a estrutura dos bancos, pondo em causa a essência do próprio negócio. Desta forma o 
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sector hoje enfrenta um meio competitivo, devido a mudanças de caráter estrutural que têm 
vindo a ocorrer a vários níveis: comportamento dos consumidores, estrutura concorrencial e o 
novo enquadramento regulamentar da atividade financeira. 
Segundo Cota (2000), até meados de 1950, a atividade bancária restringia-se à compra e 
venda de dinheiro. De acordo com Courenco (1997), O Marketing Bancário surgiu pela 
primeira vez nos Estados Unidos da América nos finais da década de cinquenta, e no seu 
entender, o despertar para uma abordagem de Marketing deve-se a um conjunto de fatores: 
existência de grandes restrições à expansão da rede de balcões; fixação administrativa das 
taxas de juros das operações ativas e passivas e especificidade inerente ao próprio negócio. 
1.4.2 Funções Gerências para a área de Marketing Bancário  
A gestão de marketing constitui uma evolução desejável do marketing nas instituições 
financeiras. Menos orientado para a implementação dos meios, cada vez mais 
descentralizados para os operacionais, cujo profissionalismo aumenta, a gestão marketing 
preocupa-se em primeiro lugar e acima de tudo, com a definição das orientações estratégias, 
com a adaptação das estruturas e das mentalidades, com a assistência metodológica e técnica 
às redes nacionais e internacionais. 
 Os Pilares da gestão Marketing 
 
 
Figura 3: Pilares da Gestão Marketing 
Fonte: BADOC, 2002 
 
1.4.2.1 Marketing Estratégico 
Em 2002, Badoc referiu que o marketing estratégico tem como objectivo evitar que decisões 
operacionais sejam tomadas apressadamente, com insuficiente reflexão prévia relativamente a 
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sua fundamentação e respectivas consequências ao nível dos mercados a curto, médio e longo 
prazo.  
Muitos rombos e erros poderiam ter sido evitados se as instituições financeiras tivessem tido 
mais cautela ao efetuarem uma reflexão estratégica antes de pôr em prática as suas ações de 
marketing. Políticas tarifárias excessivas, campanhas publicitárias sensacionalistas, apanhado 
muitas vezes de surpresa as próprias redes de distribuição, ações de marketing direto 
concebidas de forma desordenada, incorreta escolha do mercado alvo. Existem muitas outras 
iniciativas prejudiciais que, em futuros poderão ser evitadas com o recurso ao marketing 
estratégico. 
O papel do marketing estratégico não é de substituir-se aos dirigentes e operacionais cuja 
tarefa é a tomada de decisões. Trata-se antes de proporcionar aos responsáveis um quadro 
suficientemente esclarecedor para que eles possam decidir com o cuidado de refletir 
previamente sobre as consequências que as suas decisões poderão provocar nos clientes e nas 
outras funções da instituição. 
O marketing estratégico não tem a ver apenas com a direção geral, também as direções 
operacionais descentralizadas estão envolvidas (direções de filiais, grupos, sucursais, 
agenciam; responsáveis de mercado, produto, canais de distribuição, entre outros). Através de 
um instrumento privilegiado que é o planeamento marketing, o marketing estratégico é a 
garantia de orientações claras para as opções tomadas e a harmonização das ações previstas e 
realizadas. 
 
1.4.2.2 Marketing Organizacional 
As instituições financeiras só transformarão o seu trunfo estratégico em realidade se se 
revelarem capazes de adaptar as estruturas, sistemas de organização e as mentalidades de 
outrora, aos imperativos do mercado de amanhã. A tarefa está longe de ser fácil em 
instituições que durante muito tempo colocaram um peso excessivo nas suas preocupações 
internas, em detrimento da atenção prestada aos clientes. Um segundo desafio para a gestão 
marketing prende-se pois com a capacidade de convencer e ajudar a gestão de topo a renovar 
as estruturas e sistemas de organização tradicionais das suas instituições, orientando-as para o 
mercado e para a rentabilidade (Badoc, 2002). 
É uma modificação importante e profunda e só é possível se for implementada com firmeza 
uma política de descentralização dos poderes de decisão para os operacionais do terreno. 
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Esta descentralização deverá permitir que as instituições se adaptem aos segmentos de 
mercado e simplifiquem e agilizem os procedimentos de gestão. 
Não obstante, por muito satisfatória que seja, a reorganização das estruturas corre o risco de 
ser pouco eficaz se não for acompanhada por uma profunda alteração nas mentalidades. O 
êxito do marketing organizacional resulta em grande media da sua capacidade de mobilização 
do conjunto dos colaboradores das instituições financeiras, desde a sede até aos balcões, na 
satisfação das necessidades da clientela, sem negligenciar os imperativos de rentabilidade: o 
marketing do futuro será a paixão de todos, ou então não será. Deverá contribuir para a 
implementação de uma organização que permita uma gestão participativa, sem barreiras, 
transparente, comunicante e onde a informação circule livremente. Esta visão pode parecer 
utópica para as instituições que se encontrem ainda bastante longe deste ideal. Muitos 
especialistas consideram, contudo, este objectivo como algo indispensável, que poderá por 
mesmo em causa a sobrevivência das instituições financeiras. 
É difícil assumir a mudança. Esta exige um importante e descentralizado profissionalismo da 
gestão e do marketing, requerendo uma nova definição do papel atribuído aos gestores 
centrais e aos responsáveis das entidades regionais e locais. 
 
1.4.2.3 Marketing Operacional 
De acordo com Badoc, (2002), a batalha do futuro não será só ganha com base em estratégias 
e reformas estruturais ou mentais, mas também com ações de desenvolvimento e meios 
comerciais adaptados ou mentais, mas também com ações de desenvolvimento e meios 
comerciais adaptados à importância daquilo que está em jogo. As melhorias induzidas pelo 
desenvolvimento devem, em primeiro lugar, em primeiro lugar, conduzir a ganhos 
importantes que levem a uma evolução significativa dos lucros. Esta situação não acontecerá 
se não for implementada uma gestão irrepreensível, tanto ao nível da contabilidade analítica 
como ao nível do controlo e da gestão de risco. O sucesso das instituições financeiras, 
independentemente da sua dimensão, não pode continuar a substituir sem uma profunda 
adesão dos clientes às propostas dos produtos e serviços que apresentam. Isto só é possível 
com uma política de distribuição adequada. Por outro lado, um bom domínio das vendas, da 
qualidade e da capacidade se saber integrar as novas tecnologias nas ações de 
desenvolvimento, adivinham-se corolários indispensáveis. 
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Por último, mas não o menos importante, a mobilização das pessoas e despertar a atenção dos 
clientes exige o envolvimento numa política de informação e de comunicação interna e 
externa de peso. O papel da gestão marketing, na sua fase operacional, consiste em propor 
uma correta organização do conjunto das forças do desenvolvimento com o objectivo de 
torná-las mais eficazes. 
Papel de uma Função Marketing Renovada 
A ascensão da gestão marketing implica renovar a função marketing atribuindo-lhe um papel 
diferente daquele que ocupa tradicionalmente em muitas instituições financeiras. 
A tarefa funcional da gestão marketing segundo Badoc, (2002) consiste em: 
 Esclarecer, com base no planeamento do desenvolvimento a prazo, a direção-geral 
sobre as múltiplas opções nacional e internacional. Nessas opções integram-se as 
políticas de distribuição, de informatização comercial das redes, de diversificação, de 
imagem, de qualidade; 
 Propôr reformas de estruturas, de sistema de organização e de mentalidades, 
necessárias para aproximar a instituição dos seus clientes (descentralização; criação de 
gestores de produto, mercado, distribuição, «process»; formação do pessoal na 
dinâmica marketing); 
 Esclarecer as direções financeiras ou de cálculo atuarial sobre a elaboração de uma 
política de produto adaptada às necessidades dos mercados domésticos ou 
internacionais, bem como aos imperativos dos canais de distribuição. Sempre que 
existam gestores de produto ou de mercado, esta tarefa pertence-lhes diretamente; 
 Ajudar as redes de distribuição nacionais e internacionais a adaptarem-se aos seus 
mercados (elaboração de metodologias que permitam um planeamento marketing 
descentralizado, assistência marketing e comercial no terreno, formação). As 
metodologias que permitem a elaboração de um planeamento descentralizado podem 
ser elaboradas em colaboração com o departamento responsável pelo controlo de 
gestão e o departamento de informática. A assistência envolve frequentemente a 
criação de instrumentos de «direct marketing» destinados a apoiar as ações comerciais 
das redes. 
Paralelamente ao seu papel funcional, a função marketing na sede vê por vezes serem-lhe 
atribuídas algumas tarefas de natureza mais operacional, tais como: 
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 Elaborar uma política de informação sobre o mercado e a concorrência e estudos de 
benchmarking
1
; 
 Elaborar e manter o SIM (Sistema de Informação Marketing) em colaboração com o 
departamento de informática; 
 A comunicação externa; 
 Por vezes, a comunicação interna e a criação de uma cultura de empresa à escala 
nacional, europeia ou internacional. Esta última é geralmente assumida em 
colaboração com a direção de pessoal e das relações humanas; 
 O desenvolvimento de novos produtos ou canais de distribuição com base em novas 
tecnologias. 
Nesta aproximação, a função marketing, mais orientada para a estratégia, a organização, a 
Assistência metodológica e a formação, distingue-se cada vez mais da função comercial, mais 
direcionada para a implementação e envolvimento em operações de venda a curto prazo. Estas 
duas funções, frequentemente organizadas por um dirigente de perfil diferente, devem 
manter-se complementares e ser geridas de modo a harmonizar as suas ações. 
1.5 Características dos Serviços 
A filosofia de Marketing, na gestão de qualquer empresa, seja ela lucrativa ou não, industrial, 
de bens de grande consumo ou serviços, é indispensável para a sua sobrevivência. 
Entretanto, as características do marketing de serviços são diferentes das características dos 
bens físicos. Falar do marketing bancário é falar do marketing de serviços na área financeira.  
Porque é que se fala de Marketing de Serviços? 
Pires, (2002) responde esta questão dizendo que o Marketing de um detergente ou de um 
produto químico é diferente do marketing de um hotel, de um banco ou de um teatro, porque 
de um modo geral os serviços tem características próprias que exigem do gestor de uma 
empresa de serviços e nomeadamente do seu gestor de marketing tarefas específicas não 
comuns a outras empresas.   
As principais características dos serviços defendidas pelo IFB
2
 são:   
Os serviços apresentam algumas características particulares que pressupõem uma abordagem 
de marketing algo diferente da que tradicionalmente se considera para os produtos. 
                                                 
1
é um processo de gestão que tem como objectivo a melhoria de todos os processos organizativos, através da 
análise das principais competências realizadas pelos outros intervenientes no mercado, nomeadamente da 
concorrência. Caetano, (2003)  
2
 Instituto Formação Bancária 
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 Intangibilidade: um serviço é, na sua essência, abstrato e intangível, sendo 
principalmente um processo ou uma experiência, mais do que a transferência de 
propriedade e de um bem físico. No caso particular dos serviços financeiros, para além 
de sua intangibilidade física existe ainda, na maior parte das vezes, uma 
intangibilidade intelectual já q a sua complexidade e grau de sofisticação criam 
problemas na forma da sua apresentação ao consumidor final. Face a esta dificuldade 
de transmitir ao consumidor uma formalização perceptível, ainda q figurada das sua 
características, os serviços financeiros encontram se extremamente dependentes de 
uma estratégia de comunicação que realce os atributos/benefícios que os clientes 
podem retirar da sua utilização. O acto da venda assume assim uma importancia 
fundamental “gerindo a evidência” para tornar “tangível o intangível”, de forma a 
reduzir o grau da incerteza dos clientes. 
 Simultaneidade: enquanto a generalidade dos produtos são fabricados primeiro e 
vendidos e consumidos depois, os serviços financeiros, na sua maioria, são produzidos 
e consumidos em simultâneo, com a participação do cliente, no processo, interagindo 
diretamente no momento e local da transação. 
 Esta característica determina que a qualidade do serviço e a satisfação do cliente 
dependem, em grande parte, dos processos e do nível do desempenho das pessoas 
responsável pela sua produção e venda, colocando problema as instituições financeiras 
quanto a forma de assegurar a sua consistência, tanto mais quanto os produtos 
financeiros são de natureza não rotinável e não estandardizável. O contato que se 
estabelece entre o prestador do serviço e o cliente constitui assim um “momento de 
oportunidade” único para criar e adequar o serviço as especificidades do cliente, 
acentuado dessa forma a importancia da competência, formação e participação das 
pessoas envolvidas. 
 Perecibilidade: de um modo geral, os serviços financeiros não são armazenáveis e, 
uma vez produzidos, o seu consumo não pode ser adiado. O banco não pode criar uma 
separação entra a produção do serviço e o seu consumo. Pode manter o equipamento, 
as instalações e o pessoal preparado para prestar o serviço, mas tal representa 
capacidade disponível e não serviço propriamente dito. A Perecibilidade do serviço 
financeiro não representa um problema quando a procura é estável, porque é fácil 
antecipar a sua prestação. No entanto, isso não acontece com a procura de muitos 
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produtos financeiros que flutua significativamente de acordo com o nível geral da 
atividade econômica. 
 Heterogeneidade: é uma qualidade distinta dos serviços, dado que nenhum serviço é 
igual ao outro, dependendo das interações estabelecidas entre prestadores e clientes, 
resultam daí uma elevada carga de variabilidade que é tanto maior quanto maior a 
interatividade. Deste modo, a estabilidade que o consumidor pode esperar da 
utilização de um produto não tem correspondência a que pode esperar quando 
consome um serviço, muito embora tal possa ser contrariado, em parte, pela 
homogeneização, padronização ou uniformização dos serviços financeiros. 
 Com efeito, a tendência atual é a de industrializar o mais possível a produção do serviço com 
base na melhoria das suas componentes técnicas. O que se pretende é, precisamente, 
compensar o grau de variabilidade da prestação, utilizando para isso as novas tecnologias 
disponíveis. Um exemplo de industrialização de serviços é os ATMs (Automatic Teller 
Machines). Naturalmente que nem todos os serviços financeiros têm presentes, com o mesmo 
grau de intensidade, as características anteriormente analisadas. Por outro lado, a ênfase que é 
dada a cada uma dessas características pode construir uma fonte de oportunidade de 
diferenciação e de obtenção de vantagens competitivas já que favorece a adaptação às 
necessidades financeiras específicas de cada cliente. 
De todas estas características, a intangibilidade será talvez a que torna a função do marketing 
mais difícil e ao mesmo tempo aliciante, já que obriga a uma representação tangível dos 
produtos financeiros. 
Finalmente, é de referir que alguns serviços financeiros implicam riscos importantes, quer 
para as instituições financeiras, quer para os clientes, pelo que na definição do seu marketing 
haverá que ter para os clientes, pelo que na definição do seu marketing haverá que ter ainda 
em conta outras características relacionadas com a sua segurança, acessibilidade e liquidez. 
A qualidade dos serviços e a satisfação dos clientes. 
Os gestores das empresas têm consciência clara que a qualidade percebida pelos clientes é, a 
longo prazo, um fator-chave de sucesso das suas empresas. Assim os gestores de marketing 
devem saber responder, - Porque é que os consumidores consideram que uma marca tem ou 
não uma boa qualidade? - Como se pode melhorar a imagem de qualidade? – Quais os 
contributos mais importantes na influencia de avaliação global dos consumidores? 
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Tabela 1:Critérios de base de avaliação da qualidade dos serviços 
Produtos Serviços 
Performance Dimensões tangíveis 
Características secundárias Fiabilidade 
Conformidade com as 
especificações 
Competência 
Fiabilidade Implicação 
Duração Implicação 
Serviços associados ao produto Empatia 
Aparência 
Fonte: Mercator XIX, 1999 
Nos serviços, há critérios que são semelhantes aos dos produtos, mas assumem, todavia 
algumas particularidades. Por exemplo: A Competência do pessoal em contacto, corresponde 
às Performances dos produtos. As Dimensões tangíveis do serviço são semelhantes à 
Aparência do produto. A Fiabilidade assume um sentido particular para os serviços visto que 
são as pessoas que fazem o serviço e nelas se assenta a regularidade na qualidade do serviço. 
A Normalização é muito mais difícil num serviço de do que num produto. 
Zeithhaml, Parasuraman e Berry 
(3) 
identificaram dez (10) critérios de base à avaliação da 
qualidade dos serviços:  
  
 Fiabilidade: capacidade de prestar o serviço prometido a tempo certo; 
 Rapidez: a vontade e habilidade para ajustar serviço de forma a que ele encaixe nas 
necessidades do cliente;  
 Competência: os funcionários devem possuir o conhecimento, a informação e a 
capacidade para prestar eficazmente o serviço;  
 Cortesia: a educação, o respeito, e a simpatia do pessoal para com os clientes;  
 Credibilidade: confiança no serviço;  
                                                 
(3)
 São os 3 autores que desenvolveram o Modelo SERVQUAL 
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 Segurança: liberdade de perigo, risco e dúvida (isto envolve segurança física, 
segurança financeira e confidencialidade);  
 Acessibilidade: facilidade de contacto e aproximação;  
 Comunicação: manter os clientes informados numa linguagem que lhes entendam e 
ouvi-los;  
 Capacidade de resposta: é a capacidade de lidar eficazmente com reclamações e a 
prontidão do serviço; 
 Tangíveis: produtos oferecidos, condições físicas do edifício e da envolvente, 
aparência do pessoal e condições do equipamento. 
Estes autores eram da opinião que a qualidade do serviço podia ser medida, mas só pelo 
consumidor. Eles expandiram o conceito de que um serviço é de elevada qualidade quando a 
sua prestação encontra ou ultrapassa as expetativas dos consumidores. 
 
 
Figura 4:A percepção da qualidade do serviço pelo consumidor 
Fonte: Mercator XXI, 1999 
O modelo SERVQUAL, desenvolvido pelos mesmos autores, acima referido, foi constituídos 
para medir a satisfação dos clientes numa empresa de serviços, como é o caso das empresas 
do sector bancário. 
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Figura 5:Modelo SERVQUAL 
Fonte: Mercator XXI, 1999 
 
Estes Gaps são geralmente definidos como: 
 
 Gap 1- Gap do posicionamento: relaciona-se com a percepção que os gestores têm das 
expectativas dos consumidores e da importância relativa que os consumidores 
atribuem às dimensões da qualidade; 
 Gap 2- Gap da especialização: relaciona-se com a diferença entre o que os gestores 
acreditam que o consumidor quer e o que os consumidores esperam que o negócio 
lhes dê, 
 Gap 3- Gap da entrega/Prestação: relaciona-se com a diferença entre o serviço 
prestado pelo funcionário do negócio e as especificações definidas pela gestão; 
 Gap 4- Gap da comunicação: existe quando as promessas comunicadas pelo negócio 
ao consumidor não vão ao encontro das expectativas que os consumidores têm dessas 
promessas externas; 
 Gap 5- Gap da percepção: é a diferença entre a percepção e a expectativa dos 
consumidores do serviço 
 
 
Paralelamente ao modelo SERVQUAL, surgiram outras correntes de pensamento com o 
mesmo objectivo de medir o grau de qualidade dos serviços, mas o mais utilizado e complete 
é este modelo. 
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1.6 A Estratégia de Marketing 
Todas as empresas ambicionam alcançar o sucesso, na forma de maiores vendas, resultados 
acrescidos ou cotações bolsistas mais elevadas. Para esse efeito, procuram adotar estratégias 
que proporcionem aos seus clientes mais valor que a concorrência, aproveitando todas as 
potencialidades á sua disposição. O desempenho competitivo a longo prazo de qualquer 
organização depende por isso da correta formulação e implementação das suas orientações 
estratégicas. 
 De acordo com Freire (1997) a Estratégia é um conjunto de decisões e ações da empresa que, 
de uma forma consistente, visam proporcionar aos clientes, mas valor que o oferecido pela 
concorrência.  
O contributo de marketing em termos estratégicos, pode ser através da utilização das 
ferramentas pertencentes a cada função marketing, (Organizacional, Estratégico e 
Operacional) para traçar as estratégias empresariais.  
Por exemplo, temos a fase da análise estratégica que é feita através da realização de estudos 
de mercado que permitem diagnosticar múltiplos aspectos associados ao meio envolvente 
contextual e meio envolvente transaccional; utilização de ferramentas de marketing como a 
análise SWOT (análise interna e externa da organização salientando para cada aspeto 
específico o facto de corresponder a uma força, uma fraqueza, uma oportunidade ou uma 
ameaça) e a matriz BCG (quadro de análise das áreas de negócio de uma empresa de acordo 
com a sua performance em termos de crescimento e quota de mercado detida e. 
A fase de formulação da estratégia requer também a intervenção do marketing estratégico na 
medida em que contribui para a definição das formas de adequação entre aquilo que a 
organização tem para oferecer e os respetivos mercados alvo. 
 Assim, mais concretamente, o marketing estratégico contribui com a definição de uma 
estratégia de segmentação (divisão do mercado em segmentos), targeting (escolha dos 
segmentos alvo) e posicionamento (definição da imagem que se quer que seja percecionada 
pelos clientes potenciais), definindo ao mesmo tempo os aspectos genéricos relativamente ao 
Marketing-Mix (estratégia genérica de produto, estratégia de definição dos preços, estratégia 
de distribuição e estratégia de comunicação). Relativamente a estes últimos aspetos, deve 
referir-se que a tomada de decisões concretas relativamente a aspetos específicos (por 
exemplo conceder um desconto a um cliente) já entra no raio de ação do marketing 
operacional.  
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De referir ainda que os aspetos estratégicos do marketing são, por regra, definidos 
previamente ao início das atividades de produção e venda dos produtos, podendo pos 
teoricamente ser alvo de revisão e atualização. 
Num contexto de progressiva competitividade, liberalização dos fluxos econômicos e a rápida 
evolução no comportamento dos consumidores, as empresas que procuram um crescimento 
rápido, mas sustentado numa rendibilidade superior á do mercado, tem tomado gradual 
consciência da Importancia do Marketing como peça fundamental no seu desenvolvimento. 
Mais do que uma área funcional, o ”Marketing” (enquanto filosofia e ferramenta de gestão) 
adquire uma importância cada vez maior no estabelecimento das orientações estratégicas da 
empresa, na determinação da sua organização, na forma como esta decide e na criação de uma 
identidade própria. Perante consumidores cada vez mais informados, exigentes e sofisticados, 
face aos concorrentes cada vez mais globais e agressivos, confrontada com evoluções 
tecnológicas que revolucionam a forma de “fazer negócios”, colocando em causa mais canais 
de distribuição e de comunicação tradicionais, a empresa do Séc. XXI necessita de 
competências de “Marketing” sólidas a todos os níveis da sua estrutura para poder, em cada 
momento, definir e implementar as estratégias mais adequadas.  
Nas diversas literaturas de Gestão, os termos Política, Estratégia, e Plano são muitas vezes 
empregues indiferenciadamente para designar o mesmo conceito. Mas para traçar um 
marketing estratégico, é necessário conhecer e defini-los bem, de forma a obter os resultados 
desejados. Por isso, (Lindon et al., 1999) diferenciou esses três conceitos da seguinte forma: 
Chamaremos de Política “uma conjunto de decisões e de regras de conduta adaptadas a priori, 
durante um determinado período de tempo, com vista a atingir certos objectivos gerais.” É 
neste sentido que se fala de «política de produto», «política de preço», de «política de 
comunicação», e de «política de distribuição». (Lindon et al., 1999, 434) 
Uma estratégia é um conjunto de meios de ações utilizados para atingir certos objectivos. Mas 
distingue-se de uma «Política» pelo fato de ser conflitual, no sentido em que é dirigida contra 
certos adversários. No domínio do marketing, os «adversários» de uma empresa são os 
concorrentes. (Lindon et al., 1999, 434) 
Quanto ao termo plano, dar-lhe-emos aqui um sentido mais preciso e mais operacional: 
“Chamaremos plano a um conjunto de ações, acompanhado das datas de execução, dos 
custos, da descrição dos meios materiais que exigem e dos responsáveis pela sua execução”. 
(Lindon et al., 1999, 434)        
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Wolf, (1999) também deu a sua contribuição diferenciando estes três termos da seguinte 
forma: política é o destino para o qual queremos viajar; uma estratégia é a escolha do meio de 
transporte; o Plano é a estrada que é escolhida. 
1.7 Planeamento de Marketing 
Para que a acção da empresa ou de qualquer outra organização no seu mercado seja eficaz, 
não basta que assuma algumas definições, nomeadamente, que crie uma estratégia coerente e 
bem ajustadas as circunstâncias e propositos da direcção. Quanto maior for a organização, 
mais se justifica o uso de um modelo que permita que se passe da ideia à prática, definição à 
realização. O instrumento normal para que tudo se passe de forma eficaz e oportuno é o 
plano. 
Realizar um plano de marketing conciste simplesmente em fazer escolhas antecipadas de uma 
forma consciente e explícita. 
Segundo, Nunes & Cavique, (2001) Planear é toda a actividade organizada dentro da 
empresa, que visa definir estratégias, estabelecer objectivos e antecipar decisões, para que, no 
curto, médio ou longo prazo, a organização ou qualquer sector ou função da mesma sejam 
mais eficazes, coerentes e dinámicos, tendo normalmente como resultado desta actividade o 
Plano. 
      A actividade de planeamento tem inumeras vantagens para a organização e, se tem 
eventuais desvantagens, que inumeraremos, estão grandemente ultrapassáveis ou, pelo menos 
minimizáveis. 
     A actividade de planeamento leva os gestores e outros responsáveis da empresa a pensar e 
decidir por antecipação sobre tudo aquilo que é mais importante para que a empresa evolua e 
se adapte melhor ao seu meio ambiente, de acordo com as suas potencialidades e intenções. 
   Assim, em primeiro lugar, o planeamento cria um forum de reflexão, permitindo decisões 
mais coerentes e não avulsas ou simplesmente reativas. 
 Na visão de Badoc, (2002) A noção do planento de marketing teve um desenvolvimento 
importante nos ultimos anos e o seu papel será cada vez maior no futuro. 
Quer ele seja o resultado de trabalho de reflexão do responsável desta função, quer seja o 
resultado do trabalho do grupo de direcção, o planeamento concretiza-se pela implementação 
de um processo que conduz a decisão antecipada sobre aquilo que deve ser feito, quem o deve 
fazer, em que momento e em que prazo, avaliando as consequências dessas escolhas. 
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O objectivo não é decidir emvez da direcção geral ou das direcções operacionais, mas sim de 
elucidá-los sobre as diferentes tragetórias possíveis, os perigos que podem ser encontrados e 
os meios de colocar em prática para lhes fazer face. O seu papel consiste tambem em fornecer 
as diferentes possibilidades de atingir os objectivos visados, a melhor forma de aí chegar é o 
preço apagar. 
1.7.1 Vantagens do planeamento de Marketing 
Em 2001, Nunes & Cavique, definiram as seguintes vantagens do planeamento de Marketing: 
 Cada participante toma maior consciência da própria organização, dos seus problemas 
e virtualidades e das consequências das suas atitudes dentro dela, de acordo com os 
pressupostos mais gerais, portanto, de nível superior. Cada elemento saberá melhor 
onde se situa e o que é esperado da sua intervenção, contribuindo para uma maior 
autoestima das actividades da empresa e das pessoas; 
 O planeamento é uma forma de refletir e desenvolver a aprendizagem dentro da 
própria empresa, ou seja, uma actividade didática pratica e frutuosa; 
 Ao planear, não só permite encontrar soluções oportunas, como possibilita mesmo 
prevenir esses problemas que, deste modo, são antecipadas antes de surgirem e 
causarem dificuldades, abraços ou prejuízos; 
 O planeamento permite um caminho mais fácil e ordenado, para que a empresa ou 
atinja os seus objectivos e tenha o sucesso. 
1.7.2 Inconveniente do Planeamento Marketing 
Apesar das inúmeras vantagens apresentadas pelo planeamento de marketing, existem 
algumas inconveniências apresentadas pelo mesmo autor, como: 
 A rigidez, uma vez que reduz as faculdades de adaptação da instituição e impedir uma 
exploração e aproveitamento de determinadas oportunidades. Esta crítica é 
considerável mas, não vem minimizar ou arruinar a ideia de planeamento, antes 
conduzido a um consenso sobre o facto de que o planeamento deve ser flexível, isto é 
um plano deslizante no tempo, por exemplo no primeiro ano o responsável realiza um 
plano sobre vários anos, no ano seguinte, em função dos resultados obtidos, da análise 
dos desvios entre as previsões e as realizações e das novas informações recolhidas no 
mercado, elabora um novo plano; 
 O segundo inconviniente é a formalização desta actividade num plano escrito. É óbvio 
que toda a actividade de planeamento toca em aspectos sencíveis de gestão que não 
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podem ser acessíveis ao exterior e, em particular, à concorrência. Como diz o ditado: 
«O segredo é a alma do negócio» Planear e formalizar o plano por escrito pode causar 
receios e – é preciso não esconder – tem os seus perigos. Contudo pode ser 
minimizados, por várias formas. Por exemplo, pode ser reservado, para ser só 
distribuído a cada elemento aquilo que lhe concerne e é importante na condução da 
sua responsabilidade hierárquica e funcional. A própria participação tem um perigo 
muito reduzido, uma vez que as decisões finais são tomadas ao mais alto nível. 
Interesses por um plano de Marketing 
 Algum interesse que por vezes leva-nos a optar por um plano de marketing, defendidas por 
Badoc, 2002: 
 Orientar a instrução no sentido da acção, isto é, deve aspirar a ser útil mais do que 
sofisticado, se pretende atingir o seu propósito, deve levar a direcção-geral a dar aos 
seus colaboradores o direito do seu propósito, deve a direcção-geral a dar aos seus 
colaboradores o direito de errar, condição indespensável para evitar a inacção 
organizada. 
 Preparar a instituição para enfrentar o futuro: Uma instituição financeira, como 
qualquer outra empresa, não age no vazio. Esta reflexão ajuda a direcção-geral na 
resposta a determinadas questões importantes: que objectivos a longo prazo deve a 
empresa alcançar, quais os futuros mercados a eleger, que transformações importantes 
na política de produtos e serviços são possíveis devido á introdução de novas 
tecnologias, que canais de distribuição se devem privilegiar no futuro, entre outras 
questões, estas respostas não obtêm numa consulta ao horóscopo mas repousam numa 
análise séria e na reflexão. 
 Ligar as decisões aos meios: Este propósito é precisamente estudar antecipadamente 
o tipo e o custo dos meios necessários para enfrentar com todas as hipóteses de 
sucesso os novos mercados. O director desta função tem por tarefa relacionar e 
confrontar as oportunidades manifestadas pelo mercado, os desejos da direcção-geral e 
outros departamentos com os meios necessários para ter êxito. O seu papel não é só 
elucidar a direcçã-geral sobre a escolha de hipóteses de desenvolvimento para a 
empresa, mas também mostrar-lhe as dificuldades e os custos que as decisões ligadas 
a cada hipótese envolvem. 
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 Saber onde se pretende ir e sabe-lo fazer saber: Fazer escolhas não é suficiente. Se 
a direcção-geral deseja que a instituição avance com coerencia tendo por base as suas 
escolhas, deve cominicá-las aos quadros e ao pessoal explicando o seu fundamento. O 
planeamento marketing permite propôr um verdadeiro quqdro de referência da 
instituição aos seus colaboradores. 
 Permitir uma melhor coordenação das acções: A elaboração de um plano de 
marketing deverá permitir a coordenação no tempo e no espaço das acções 
desencadeadas à escala central e local. Informa com precisão e atempadamente os 
operacionais sobre as datas, locais e conteúdos das acções a levar efeito. 
 Fornecer bases para o controlo e a auditoria interna: É evidente que nos bancos 
existem o desejo de ser informado o mais rápido possível sobre o que não vai bem na 
empresa e o desejo de conseguir atempadamente a respectiva solução. É ao 
planeamento marketing que cabe esta tarefa. Aa sua missão não é somente preparar a 
instituição financeira para tomar decisões acertadas, mas também controlar se foram 
convenientes executadas e o que delas resultou. A elaboração do plano inclui a 
definição de sinais balizadores definidos pela direcçõa-geral. O contributo das 
competências do controlo de gestão é necessário para a instalação destes pontos de 
«sinalização». Se algo não acontece conforme estava planeado, o sinal respectivo 
activa- se e desencadeia rapidamente um procedimento de auditoria interna.  
1.8 Controlo de Marketing 
Seja qual for o cuidado registado na preparação da estratégia e/ou do plano de marketing, a 
sua realização deve ser controlada permanentemente. O controlo tornou-se uma preocupação 
importante da administração de marketing nos últimos anos.  
Uma das razões deriva-se do ritmo acelerado da mudança econômica. Nenhuma quantidade 
de planeamento cuidadoso poderá antecipar essa mudança, e, portanto, o fardo maior é 
colocado sobre o controlo administrativo. Outra razão dessa preocupação é devida á inflação 
substancial que se vivencia nos últimos anos e fez com que os administradores de marketing 
se tornassem muito mais consciente dos custos, procurando melhores meios de determinar a 
eficácia das diferentes despesas de marketing. Houve uma modificação distinta da 
administração de marketing concentrada no volume de vendas para a lucratividade. Isso 
significa que os custos devem ser cuidadosamente medidos, para se souber a verdadeira 
lucratividade da acção de marketing.  
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O controlo de marketing, como o planeamento de marketing está longe de ser um processo 
simples. 
Num artigo de 1996, Kolter sugeriu que podemos distinguiu três níveis diferente de controle, 
mostrado na Tabela 2. 
Tabela 2: Níveis do Controlo  
Tipo de Controlo Responsabilidade Principal Propósito do controlo Instrumentos 
Controlo Estratégico Alta administração Examinar se a empresa está 
procurando suas melhores 
oportunidades em relação a 
mercados, produtos e canais. 
Auditoria de marketing 
Controlo de plano anual Alta Administração 
Média Administração 
Examinar se os resultados 
planejados estão sendo 
alcançados 
Análise de vendas 
Análise da participação no 
mercado 
Proporções de vendas sobre 
as despesas 
Outras proporções 
Determinação de atitudes 
Controlo de Lucratividade Controller de Marketing Examinar onde a empresa 
está ganhando, ou perdendo 
dinheiro 
Lucratividade por: 
Produto 
Zona 
Seguimentos do mercado 
Canais de comercialização 
Tamanho do pedido 
Fonte: Philip Kolter, 1996 
A Auditoria, um Instrumento do Marketing estratégico deve utilizar um conjunto sistemático 
de questões que conduza o auditor às áreas principais das operações de marketing da empresa. 
 
Toda a empresa precisa rever suas operações básicas de vez em quando, a fim de se certificar 
que estão sintonizados com o meio ambiente e as várias oportunidades. O marketing é uma 
das áreas importantes em que a rápida mudança de objectivos, políticas e programas é uma 
possibilidade constante. Primeiramente o ambiente de marketing tende a sofrer uma mudança 
rápida e contínua. Em segundo lugar, a negligência organizacional penetra e aflige a todos os 
departamentos e torna-os menos eficazes.   
51 
 
Em 1996, Kolter definiu a Auditoria de marketing como sendo um exame periódico, 
abrangente, sistemático e independente do ambiente de marketing da empresa, sistema interno 
e actividades especiais de marketing, visando à determinação das áreas de problemas e à 
recomendação de um plano de ação corretiva para melhorar a eficácia global do marketing da 
empresa. 
Infelizmente, a auditoria de marketing ainda não se tornou um instrumento padronizado 
comparável à auditoria financeira. 
1.9 Desafios das Empresas de Serviços 
O reconhecimento do marketing como uma base de competência distintiva para o sector e a 
especificidade dos serviços financeiros acabaria por levar alguns autores a defender a 
existência de um marketing com características próprias e fundamentais para enfrentar os 
desafios atuais com que o sector se enfrenta.  
Segundo Kolter (2001), as empresas de serviços deparam-se com três desafios: 
 Diferenciação competitiva; 
 Qualidade de serviço; 
 Produtividade. 
Diferenciação competitiva: quando um cliente se depara com uma relativa homogeneidade 
na prestação de um serviço financeiro é natural que a sua escolha seja orientada para a 
instituição que pratica o preço mais baixo. A sua preocupação deixa de ser quem presta o 
serviço, mas sim quem o faz mais barato. Embora as instituições financeiras nalguns casos 
recorram a estratégias de diferenciação pelo menos preço, o desafio é cativar o cliente através 
da diferenciação do produto, da prestação do serviço (delivery) e da imagem corporativa, 
adotando o princípio da máxima diferenciação tendo em vista a minimização da sensibilidade 
ao preço. 
Relativamente ao produto, um dos fatores mais importantes reside na capacidade de inovar 
continuamente já que a concorrência e a facilidade com que os serviços financeiros são 
copiados tornam o seu ciclo de vida cada vez mais curto. No entanto, uma instituição que 
regularmente introduz inovações no mercado é conotada com uma cultura de inovação que 
beneficia a sua reputação.  
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A diferenciação da prestação de serviços está fundamentalmente associada a pessoas mais 
qualificadas, conseguindo-se também através de um ambiente físico mais agradável a 
atraente, ou, ainda, pelo desenvolvimento de um processo mais eficiente e eficaz. 
No que respeita a imagem corporativa, surge geralmente associada a marcas e símbolos, que 
identificam imediatamente a instituição e os seus valores, podendo dessa forma revelar-se 
uma arma poderosa na diferenciação competitiva de uma instituição financeira.   
 Qualidade de serviço: um ponto fundamental para os bancos e a prestação de serviços de 
elevada qualidade, de forma consistente e melhor que os seus concorrentes, excedendo as 
expectativas dos seus clientes. 
Depois de obterem um serviço financeiro, por exemplo, realização de uma transferência 
bancaria ou contratação de um crédito a habitação, os clientes comparam o serviço percebido 
(perceived service) com o serviço esperado (expected service). Se o serviço percebido e 
inferior ao serviço esperado, o cliente perdera interesse nos serviços do banco em causa. Se o 
serviço percebido equipara ou supera o serviço esperado, o cliente tendencialmente repetira o 
processo. 
Assim, a qualidade percebida de um serviço será o resultado de um processo em que o 
consumidor compara as suas expectativas, que dependem de experiências passadas, da 
divulgação boca a boca e da publicidade, com a percepção do serviço que recebeu. 
Identificam se assim cinco dimensões centrais da qualidade de serviço, com impacto na 
decisão de compra. 
Tabela 3:Dimensões centrais da qualidade de serviços 
Confiança Disponibilidade Segurança Empatia Tangibilidade 
Capacidade de 
desempenhar o 
serviço com 
rigor e 
fiabilidade 
Vontade de 
ajudar o cliente, 
fornecendo um 
serviço rápido 
Conhecimento 
que transmite 
confiança e 
responsabilidade 
Atendimento 
personalizado 
Apresentação 
das instalações, 
equipamentos, 
colaboradores 
e materiais de 
comunicação. 
Fonte: Kolter, 2001 
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Produtividade: Atualmente, verifica-se uma enorme pressão sobre os bancos para reduzirem 
custos e aumentarem a produtividade. No entanto, é de extrema importancia que a qualidade 
de serviço não seja descurada relativamente ao aumento de produtividade. 
O melhor da produtividade nos serviços pode ser alcançado, por exemplo, através de 
colaboradores mais competentes (o que se relaciona com criteriosas políticas de recrutamento 
e formação), do desenvolvimento tecnológico, da padronização da produção, do aumento da 
quantidade de serviços prestados e do incentivo aos consumidores para desempenharem 
algumas tarefas que usualmente seriam da responsabilidade da empresa. 
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Capítulo 2: Sector Bancário Cabo-verdiano 
2.1 Evolução  
Até o ano 1975, Cabo Verde era uma colônia portuguesa e, o sector bancário era constituído 
pelo Banco Ultramarino, pela Caixa Econômica Postal, pela Caixa de Crédito de Cabo Verde 
e pelo Banco Fomento Nacional. 
Com os acontecimentos políticos que surgiram em 1975 (Independência de Cabo Verde, 
assunção do poder por parte do Partido Africano da Independência da Guiné-Bissau e Cabo 
verde - PAIGC), surge o Banco de Cabo Verde – BCV assumindo papéis de banco central e 
emissor, autoridade cambial, caixa do tesouro e banco comercial. Isto tudo, iria, mais tarde, 
em 1977, dar origem a desvinculação do estudo cabo- verdiano- CVE do estudo português – 
PTE. Em 1985, deu-se a transformação da Caixa Econômica Postal, que foi integrada nos 
Correios Telegráficos, em Caixa Econômica de Cabo verde- CECV. Com a abertura política 
nos anos 1990, entra em vigor uma nova lei orgânica do BCV evidenciando a tendência para a 
separação das funções de banco central e banco comercial, tendo assim, a sua repercussão no 
início do processo de liberalização da economia e consequentemente surgimento da nova lei 
orgânica do BCV atribuindo funções exclusivamente de banco central e surgimento do Banco 
Comercial do Atlântico- BCA com capitais exclusivamente públicos. Em 1996 e 1998 deu-se 
a abertura de duas sucursais, uma do Banco Totta e Açores e Caixa Geral de Depósitos – 
CGD, respectivamente. Em julho de 1999, a CGD, dando continuidade ao projeto de 
implementação em Cabo Verde, procedeu á transformação daquela sucursal no Banco 
Interatlântico, por integração dos ativos e passivos, nos termos autorizados pelas autoridades 
55 
 
locais competentes, o que representou mais um salto qualitativo na sua presença em Cabo 
Verde. Em 1999 deu-se a privatização da CECV, com participação maioritária no BCA com 
privatização deste no ano 2000. Em 2003, a sucursal do Banco Totta e Açores cabo verde, 
cujo seu capital veio a ser adquirido na totalidade, em 2004, pela Sociedade de Estudos e 
Promoção de Investimentos, SA (SEPI). Em 2005, houve a mudança do nome de Banco Totta 
Cabo verde para Banco Cabo-verdiano de Negócios - BCN.  
Actualmente o sector bancario Cabo-verdiano é constituido por oito bancos comerciais, 
nomeadamente, o Banco Comercial do Atlântico - (BCA), a Caixa Económica de Cabo Verde 
- (CECV), o Banco Interatlântico – (BI), o Banco Cabo-verdiano de Negócios (BCN), o 
Banco Africano de Investimentos- BAI, com capital maioritariamente Angolano, que 
começou a operar em outubro de 2008.Temos o Banco Espírito Santo- BES deu início a sua 
atividade em Cabo Verde em Julho de 2010. O ECOBANK, que começou a operar em Julho 
de 2010. Por último temos o Novo Banco de Cabo Verde - NBC que deu o seu início em 
outubro de 2010.
 
2.2 Caracterização do Sector Bancário no Contexto Cabo-verdiano 
2.2.1 Meio envolvente Contextual 
Nesta análise procura-se fazer um breve apanhado de como se encontra o ambiente macro no 
qual funcionam os bancos comerciais cabo-verdianos e em particular a empresa em estudo. 
Para isso procura se situar o sector dentro dos tradicionais contextos Político-Legal, 
Econômico-Social, e Tecnológico-Científico. 
2.2.1.1 Contexto político-legal 
Num continente onde ainda predominam muitos conflitos, Cabo Verde é um país marcado por 
um clima de estabilidade política. Esta estabilidade tem sido fundamental para incrementar a 
confiança dos agentes econômicos e favorecer o investimento. 
Após a independência, seguiu-se um período de 15 anos de regime de partido único. Durante 
este regime o país possuía uma economia fechada e de direcção central. Em 1990, com o 
desmoronar do Bloco de Leste e o triunfo do liberalismo econômico, deu-se a abertura 
política. Realizaram-se no ano seguinte as primeiras eleições livres no país, instalando-se a 
democracia parlamentar. Na sequência destas eleições o novo governo procurou promover a 
liberalização da economia, reduzindo o peso do Estado e deixando espaço para o incentivo 
privado, incentivando a livre concorrência. Foi neste contexto que se desencadeou todo o 
processo de separação da vertente comercial do Banco de Cabo Verde e a posterior 
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privatização das instituições financeiras que existiam na altura. Foi nesse periodo que a 
instituição surgiu com uma nova designação( Caixa Económica de Cabo Verde) e vem 
operando no nosso mercado até hoje e com um rítimo de  desenvolvimento muito louvável 
2.2.1.2 Contexto econômico-social 
Segundo o relatório do desenvolvimento humano elaborado em 2011 pelo PNUD, Cabo 
Verde ocupa 39º lugar dos países em desenvolvimento humano médio e 133º ao nível global 
no ranking mundial de Índice de Desenvolvimento Humano (IDH), com uma esperança média 
de vida á nascença de 74.2 anos e um PIB percapita, em termos de paridade de poder de 
compra, de 3.644USD e um Rendimento Nacional Bruto percapita (RNB) de 3402 USD. 
Analisando dados demográficos, podemos verificar que a população Caboverdiana é 
estruturalmente jovem. Segundo os dados do censo 2010 (último censo realizado em Cabo 
Verde), 31.6% tem idade inferior a 15 anos, 54.4% se encontra na faixa dos 15-25 anos e 
apenas 6.4% possui idade superior a 60 anos. 
Esta estrutura demogáfica reflete na Tabela 4 a seguir apresentada, situação essa, que bem 
aproveitada pode ser uma fonte de vantagem competitiva. Para isso, será fundamental a 
definição de políticas económicas variadas para a valorização dos recursos humanos e a 
criação de empregos. Nota-se que este tem sido um dos maiores desafios da economia cabo 
verdiana, com uma taxa de desemprego de (10.4% em 2011). 
Tabela 4:Pirâmede Etária da População de Cabo Verde 
 
Fonte: Censo 2010 
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Ao nível da distribuição territorial, constata-se uma elevada concentração da população. 
Segundo o censo 2010, 55.7% da população concentram-se na Ilha de Santiago, seguida de 
São Vicente com 15.6%.  
Em termos econômicos, Cabo Verde tem evoluído positivamente ao longo dos anos, mas está 
presente a consistência de que existe um longo caminho a percorrer. No Final do ano 2011, 
segundo os dados do Banco de Cabo Verde, O Produto Interno Bruto Real (PIB) situava-se 
entre (4.0 - 5.0%) e o Índice de Preços no Consumidor teve uma taxa de variação entre (4.5 – 
5.0%), e ainda neste mesmo ano, o país apresentou uma taxa de Inflação de 4.5%. 
 Esses dados são relevantes para a CAIXA, pois permite traçar as suas estratégias empresarial, 
como por exemplo, aproveitar de parte dessa populaçao jovem para constituir o seu quadro de 
colaboradores, bem como explorar produtos expecíficos para necessidades específicas. 
2.2.1.3 Contexto Tecnológico-Cientifico 
O marketing, é uma das áreas de actividade empresarial que mais beneficía do 
desenvolvimento tecnológico dado que, por um lado, tira partido das infra-estruturas 
tecnológicas quer para optimizar os processos relacionados com o marketing-mix, 
nomeadamente ao nível da integração dos canais de distribuição( ATM´s, call centers, 
internet, telemóvel, entre outros), quer porque possibilita a evolução para conceitos mais 
actuais, como o marketing one-to-one , baseados em poderosos sistemas de informação e 
comunicação. 
A utilização no marketing das tecnologias de informação, como bases de dados (CRM), 
serviços online e inteligência artificial, são essenciais ao sucesso das organizações e assumem 
uma importância crescente nas instituições financeiras. 
No que se refere às tecnologias de informação, verifica - se progressos significativos no País. 
Por exemplo, a taxa de penetração da Internet em geral é alta, o que permite estar cada vez 
mais globalizados.  
Temos que reconhecer que a era em que vivemos é caracterizada por “uma nova ordem 
económica onde o conhecimento – mais que o trabalho físico, matarias- primas ou capital- é 
um recurso chave; uma ordem social onde a desigualdade baseada no conhecimento é o maior 
desafio; é uma era política onde os governos não podem ser vistos como a entidade que 
resolve todos os problemas econômicos e sociais.” 
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Actualmente nota – se que a maioria da população está a investir muito em Investigação & 
Desenvolvimento (I&D), pois é notável que é uma das melhores formas de se competir.  
O Sistema Educativo está a apresentar melhorias significativas ao longo do tempo, o que é 
uma mais-valia para todos os cidadãos Cabo verdianos e sobre tudo os que estão a 
preocuparem –se cada vez mais com a continuação dos estudos, agora ninguém sente – se 
obrigado a fazer os seus estudos universitários no exterior, a não ser que esta é a sua 
preferência, já dispomos de vários polos universitários, com um leque diversificado de ofertas 
formativas no País. 
2.2.2 Envolvente Transaccional  
Nesta secção devem ser analisados os principais agentes que intervêm no sector bancário em 
Cabo Verde. A envolvente transaccional refere-se ao contexto mais próximo das empresas e 
que está em contacto directo com a sua gestão quotidiana. Mas como é uma análise breve é 
feita apenas uma abordagem das estruturas dos accionistas do mercado bancário. 
 
2.2.2.1 Estrutura dos accionistas 
 
Os oito (8) bancos que representam o sector da banca comercial em Cabo Verde possuem 
estruturas do capital onde normalmente predomina um accionista sobre os restantes. A 
situação actual que se presencie é a seguinte: 
 
I- Banco Comercial do Atlântico - BCA 
O capital social é de 1.324.765.000 escudos, repartida da seguinte forma: 
 Caixa Geral de Depósito/Banco Interatlântico: 52.65%; 
 Seguradora Garantia: 12.52%; 
 Estado de Cabo Verde: 10%  
 Trabalhadores e outros accionistas: 24.83% 
 
Nota-se que é o um dos maiores bancos comercial Cabo-verdiano e o seu principal accionista 
é um agrupamento do qual faz parte uma outra concorrente directa no mercado (Banco 
Interatlântico). Funciona também integrado num grupo financeiro que tem como principal elo 
de ligação a participação accionista do grupo CGD. Este grupo é constituído pelo Banco 
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Comercial do Atlântico, Banco Interatlântico, a empresa Promotora (Sociedade de capital de 
risco) e a empresa Seguradora Garantia. 
 
II- Caixa Económica de Cabo Verde – CECV 
Com um Capital social actual de 1.392.000.000 escudos, sendo: 
 Instituto Nacional de Previdência Social - INPS: 32.2% 
 Geocapital, Soc.Gestão de Participações: 27.4% 
 Correios de Cabo Verde: 15.1% 
 IMPAR- Companhia Cabo-verdiana de Seguros: 12.1% 
 Outros Subscritores e Trabalhadors: 13.2% 
 
A CECV é um outro maior banco comercial de Cabo Verde, em termos de mercado de crédito 
e de captação de depósitos, possui uma estrutura accionista mais equilibrada do sector, pois 
ninguém por sí só detém mais de 50% do capital Social.  
 
III- Banco Interatlântico – BI 
Tem como Capital Social 1.000.000.000 Escudos, distribuído da seguinte forma: 
 Caixa Geral de Depósito: 70% 
 Accionistas Privados Cabo-verdianos: 30% 
Como foi referido anteriormente, o BI nasceu através de uma Sucursal da Caixa Geral de 
Depósitos. 
 
IV- Banco Cabo-verdiano de Negócios – BCN 
Com um Capital social de 900.000.000 Escudos, presença da: 
 Sociedade de Empreendimentos e Promoção de Investimentos - SEPI: 43.8%, detida 
por 20 accionistas cabo-verdianos, 10 dos quais residentes em Portugal; 
 Banif - Banco Internacional de Funchal: 51.8% 
 Cruz Vermelha de Cabo Verde: 4.4% 
O Banco Cabo-verdianos de Negócios teve na sua origem uma sucursal do Banco Totta e 
açores que foi adquirida na totalidade e redimensionada pela SEPI. 
 
V- Banco Africano de Investimento Cabo Verde - BAI 
 Actualmente com um capital social de 1.000.000.000 Escudos, repartido por: 
 BAI Angola: 71%; 
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 Sonangol: 19% 
 Empresa cabo-verdiana Sogei: 10%; 
 
Os seguintes (3) Três Bancos, são os mais recentes, começaram as suas actividades em 2010. 
 
VI- Ecobank de Cabo Verde 
O Ecobank, um grupo bancário que opera na África Central e Ocidental, inaugurou a sua filial 
em Cabo Verde, em Julho de 2010 com um Capital Social de 300.000.000 Escudos, sendo os 
seus acionistas da África Ocidental. 
 
VII-Banco Espírito Santo- BES 
O Banco Espírito Santo estava registado em 31 de Dezembro de 2011 em nome de mais de 36 
000 accionistas e encontrava-se repartido da seguinte forma: 
 Accionistas de referência4: 50.55%; 
 Institucionais Internacionais:5 20.35%; 
 Institucionais Nacionais: 10.49% 
 Particulares, Empresas e Outros6: 18.58% 
 
O BES pertence a um grupo financeiro privado, português com uma estrutura estável. Está 
espalhado por muitos países, nomeadamente, EUA, França, Brasil, Reino Unido, Espanha, 
Luxemburgo, Suíça, Angola, Cabo Verde, entre outros.  
 
 
VIII - Novo Banco de Cabo Verde - NBC 
O Novo Banco de Cabo Verde tem um capital inicial de 300.000 contos, resultante da 
parceria do: 
 Estado de Cabo Verde: 5%; 
 Banco português de Gestão BPG: 5%; 
 Correios de Cabo Verde: 25%; 
                                                 
4
 Inclui: BESPAR: Crédit Agricole; Bradesco (actravés do Bradsport); Portugal Telecom 
5
 As institucionais Internacionais e Nacionais referem-se a participações detidas por sociedades. Gestoras de 
Fundos de Investimento, Sociedades Gestoras de Fundos de Penções, Sociedades gestoras de Patrimónios, 
Bancos Custodiantes entre outros- incluindo a participação qualificada de Silchester.  
6
 Particulares e empresas, inclui empresários em nome individual e instituições. 
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 Imobiliária, Fundiária e Habitat - IFH: 25%; 
 Caixa Económica de Cabo Verde-CECV: 20% 
 Instituto Nacional de Previdência Social - INPS: 20% 
O NBC nasceu de uma parceria entre o Estado de Cabo Verde e o Banco Portugês de Gestão, 
que tem uma longa e bem conseguida experiência em Portugal, no domínio do Financiamento 
solidário
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Capítulo 3: - Caso Prático Estudo de Caso - Caixa 
Econômica de Cabo Verde 
 
3.1 Caracterização do Objecto de Estudo 
A Caixa Económica de Cabo Verde – CECV é um banco comercial, surgiu desde de Maio de 
1928 com a designação de "Caixa Económica Postal", integrada no então serviço dos 
"Correios e telegráficos" sob a tutela do Ministério das Telecomunicações. No decorrer do 
tempo, mais concretamente em Dezembro de 1985, foi transformada numa instituição 
financeira autónoma, com a designação de Caixa Económica de Cabo Verde, tutelada pelo 
Ministério das Finanças. Agora é um dos maiores bancos comerciais do nosso mercado. 
 
Apresenta uma Estrutura Accionista estável, onde é composto por pessoas singulares e 
colectivas, sendo nenhuma delas com capital maioritário.  
Tem como Missão, criar valor para os Stakeholders, desenvolvendo a actividade de 
intermediação bancária a nível nacional e regional, através de um serviço diferenciado e de 
qualidade, ao mesmo tempo que contribui para o desenvolvimento sustentável do país e a sua 
Visão ser o melhor banco universal de Cabo Verde, reconhecido pelo seu elevado nível de 
modernização tecnológica e de inovação, orientado essencialmente para o mercado de retalho, 
dos Particulares Residentes e Emigrantes, e das Empresas. 
De forma a dar cobertura em todo território nacional apresenta actualmente a sua sede no 
capital do País, na zona de Fazenda e apresenta 29 agências na maioria das Ilhas. No final do 
ano 2011 possuía 279 trabalhadores sendo151 do sexo feminino e 124 do sexo masculino. 
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Para alcançar a sua missão e visão apresenta uma variedade de serviços. Com o objectivo de 
satisfazer cada vez mais e melhor a sua clientela, a Caixa oferece os seus serviços á quatro 
segmentos: 
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 Particulares 
Conta a ordem 
Conta Poupança  
Créditos 
 
 Empresas 
Conta a ordem 
Soluções de poupança 
Soluções de crédito 
Aplicações Financeiras 
Investimentos 
 
 Emigrantes 
Conta a ordem 
Contas Poupança 
Créditos 
Transferências 
 
 Não Residentes 
Conta à ordem 
Contas poupança 
Crédito Habitação 
Transferência 
Outros Serviços Bancário: 
Extrato por E-mail; Garantias Bancárias; Declarações; Pagamento de serviços; Pagamentos 
periódicos; Pagamento de imposto; Pagamento de Ordenados; Câmbios actualizados; 
Transferências; Conversor de Moeda e caixanet. 
 
3.2 Funcionalidade Organizacional 
Na Caixa econômica de Cabo Verde – CECV existe um Manual das Funções, que elucida as 
funções e as responsabilidades de cada departamento que compõe a sua estrutura orgânica e 
os seus respectivos indicadores.  De acordo com um plano estratégico elaborado pela CAIXA 
no período quadrianual, esses indicadores são avaliados para verificarem se estão a cumprir 
os objectivos traçados. 
 
Na CECV existe um Departamento de Marketing composto por dois Gabinetes: 
 Gabinete de Marketing: voltado mais para o mercado município, isto é, 
Acompanhar, seguir e avaliar a evolução das necessidades dos clientes em 
conformidade, para posteriormente responder adequadamente e verificar realmente a 
satisfação do cliente; Gerir os “seis pés” do Marketing (Price, Product, Process, 
People, Partition, e Promotion). 
Responsabilidades atribuídas: Acompanhar a evolução do mercado (Tendências); Propor 
planos anuais de Marketing; Conceber, desenvolver, planear e executar lançamento de 
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novos produtos e serviços; Apoiar o gabinete de Relações Públicas; Apoiar direcções 
comerciais nas acções de formações dos respectivos espaços em lançamento de novos 
serviços: Apoiar o gabinete de organização de estudos e projectos. 
 Gabinete de Relações públicas: O seu objectivo estratégico é voltado para a 
comunicação institucional, ou seja, a imagem institucional. Tem como objectivo de 
topo apoio á Logística e funcionalmente a organização institucional da CAIXA; 
Implementação e Concepção de gestão de Relações Institucionais e Coordenação de 
acções de Relações Públicas. 
Respectivas Responsabilidades: Promover, planear e organizar os dirigentes de 
comunicação institucional; conceber e produzir campanha de comunicação institucional; 
Efetuar comunicação externa; Garantir Relações Públicas; Assessorar a administração na 
gestão dos contactos institucionais. 
 
Ver Anexo I 
 
Tendo em conta a sua Missão e Visão deve-se, no plano interno, adotar novas abordagens do 
mercado que permite responder á sua evolução, competitividade e, fundamentalmente, ás 
solicitações de clientes cada vez mais exigentes, uma vez que é nos recursos humanos que 
reside o valor acrescentado mais relevante de qualquer organização face a sua concorrência. 
Neste sentido há que procurar implementar estratégias que satisfaçam as necessidades dos 
clientes internos e que lhes possibilitam a flexibilidade necessária para que possam responder, 
com eficácia, ás exigências do mercado.  
Actualmente a CAIXA está a desenvolver um projecto de mudança de imagem, onde já está 
criado um manual de normas, e todos os colaboradores já tem conhecimento desse projecto. 
Agora está a ser implementadas nas agências que estão a abrir e depois implementar nas 
agências existentes.   
 
3.3 Recursos Humanos 
A Caixa Económica de Cabo Verde focaliza a sua atenção na realização dos objectivos 
prioritários para garantir que a política de qualidade se manifeste no quotidiano das relações 
com cliente, por via de valorização do seu principal activo, que são os recursos humanos. É 
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consensual de que a manifestação da visão e a realização dos objectivos dependem do 
empenho e dedicação de cada colaborador. 
3.3.1 Caracterização dos Efectivos 
A actual estrutura dos Recursos Humanos da CECV é composta por um total de 279 
Colaboradores, dos quais 83.2% (232) inseridos no quadro do pessoal, 14.3% (40) estão em 
regime de contrato a termo certo e 2.5% (7) em situação de licença sem vencimento. 
Acompanhando uma evolução do pessoal da CAIXA no período compreendido entre 2009 a 
2011, nota-se um crescimento de 13%, conforme demonstra a Gráfico 1. Ainda nota-se que há 
uma preponderância das mulheres (56%) em relação aos homens (44%).  
 
Gráfico 1: Estruturas dos recursos Humanos 
Fonte: Relatório e contas CECV 
 
3.3.2 Formação e Desenvolvimento 
A maioria dos colaboradores da CECV (55.9%) possui formação superior, o que traduz em 
parte, a forte aposta na formação e qualificação dos recursos humanos. 
A CAIXA atende a vocação, o desenvolvimento de capacidades individuais e colectivas e a 
realização de cada colaborador. Neste contexto, promove diversas acções de formação, seja 
no acolhimento e integração, seja de aperfeiçoamento ao longo da carreira. 
Em 2011, a CAIXA ofereceu aos seus colaboradores formações diversas, onde 8 
colaboradores participaram em formações ocorridas no exterior, 45 nas formações internas e 
179 nas formações externas.  
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3.3.3 Benefícios Sociais  
A CAIXA idealiza a realização profissional de cada colaborador. Para isso, disponibiliza um 
conjunto de benefícios aos seus trabalhadores, nomeadamente, sob a forma de linhas de 
crédito, incentivando, desta forma, a melhoria de seu bem-estar, o desenvolvimento de 
capacidade, a possibilidade de evolução na carreira, em síntese, valorizando a aquisição de 
competências essenciais ao colaborador, á instituição e á comunidade em geral.  
No final de 2011, o conselho administrativo melhorou as condições de acesso aos créditos – 
Adiantamentos de vencimentos e habitação para os trabalhadores. A CAIXA disponibiliza, 
igualmente, linhas especiais de crédito aos trabalhadores para permitir o acesso dos filhos ao 
ensino superior- Credibolsa. Dos montantes de créditos concedidos em 2011, a maior parte 
destinou-se ao financiamento da habitação própria permanente, representando 62% do total 
concedido aos trabalhadores. Em termos numéricos de créditos, os adiantamentos de 
vencimento foram os mais concedidos, beneficiando 43 trabalhadores. 
 
3.4 Política do Marketing  
Atualmente o marketing já é visto com a sua real função, agora com foco mais no cliente, 
satisfação e fidelização. A CAIXA vê o Marketing como sendo uma actividade 
imprescendível, uma vez que ela é um investimento essencial para o desenvolvimento do 
negócio, pois a sua consequência é o retorno. 
         
A CAIXA utiliza uma política de elaboração de plano estratégico para quatro anos, e durante 
esse período é elaborado planos de marketing anualmente, a fim de alcançar os objectivos 
estratégicos, isto é o plano de marketing anual serve de suporte ao plano estratégico para 
quadriénio.   
No plano de marketing anual, tratam todos os aspectos relacionados com o Marketing Mix, 
Análise do mercado, abertura de novas agências, actualmente a implementação da nova 
imagem CAIXA. A CAIXA, política de comunicação, isto é, como será feita, (publicidade, ou 
realização de eventos, entre outros), aonde, se é em Cabo Verde ou na diáspora, visto que a 
CAIXA também preocupa se em captar recursos dos emigrantes, pois eles têm muitas 
poupanças aqui no país, entre outros aspectos. 
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 A política de marketing utilizada pela CAIXA visa alcançar os seus Três objectivos traçados 
para o quadriénio (2009-2012).  
1) Posicionar o banco como o melhor do país em termos de capacidade de resposta aos 
clientes, rentabilidade financeira para os accionistas, ambiente laboral para os 
colaboradores e relacionamento com a comunidade;  
2) Atingir a quota do mercado a 33.3% em crédito se depósitos;  
3) Estender a cobertura territorial em todas as ilhas de Cabo Verde que é ser o melhor 
Banco de Cabo Verde.  
Ela preocupa-se em fazer um acompanhamento constante das acções dos concorrentes, 
reagindo em algumas circunstancias que considera relevante, mas não é esse o seu objectivo 
maior, mas sim alcançar os seus próprios objectivos. 
3.5 Planeamento e Controlo das Atividades de Marketing  
A Informação é essencial para planear e fundamentar as decisões da Empresa. Quanto maior a 
empresa, mais importante se torna a quantidade de informação necessária para controlar a sua 
política e as suas acções de Marketing. 
Como já foi dito anteriormente, a CAIXA elabora sempre um plano estratégico de quatro em 
quatro anos e um plano de marketing anual. No plano estratégico será traçado objectivos a 
alcançar no período de quatro anos e no plano estratégico será traçado objectivos a alcançar 
no período de um ano, com o propósito de atingir o objectivo maior que foi traçados no plano 
estratégico. É com base nos planos elaborados, que a CAIXA faz o controlo das suas 
atividades, através de um acompanhamento de diferentes indicadores, em épocas diferentes. 
Por exemplo:  
Anualmente: Avaliam Indicadores da Notoriedade da marca 
Semestralmente: Avaliam Indicadores da Satisfação dos clientes 
Eventualmente: De acordo com a realização de alguns eventos ou ações, a CAIXA avalia 
determinados indicadores, através de inquéritos realizados em função dos objectivos da 
actividade realisada.  
Na CAIXA, não há uma auditoria de Marketing propriamente dita, mas sim um 
acompanhamento dos indicadores. Também fazem um acompanhamento de perto de todas as 
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agências, recolhendo todas as informações, essencialmente as que dizem respeitos a procura 
dos clientes, e verificar se as agência estão a cumprirem com a norma. 
Quando terminar o período do plano estratégico, elaboram um novo plano estratégico, com 
novos objectivos e também se ficar algum objectivo a alcançar do plano anterior, conclui-se 
esses objectivos no novo plano. 
 
3.6 Impactos da utilização do marketing  
A tendência é do aumento constante da concorrência, e isso faz com que a Caixa seja cada vez 
mais competitiva, trazendo inovações e satisfação contínua para os clientes de forma a, 
fedelizá-los, atraí-los e reté-los. A CAIXA já vem utilizando o marketing desde há muito 
tempo, aproximadamente doze anos e houve sempre uma evolução em termos geral, 
essencialmente a nível de  atendimento, utilização de ferramentas e evolução do  mercado, e 
isso repercutirá no resultado da própria instituição. Nos últimos três anos houve certificação e 
melhoria contínua, conforme demonstra Gráfico 2. 
Teve-se uma evolução significativa no periodo de 2009 a 2011, onde em 2009 registou-se um 
Resultado Líquido de 307.700.000 mil escudos contra 378.942.000 mil escudos constatando 
uma evolução de 71.242.000 mil escudos (23.1%). Em 2011 a empresa continuou o seu ritimo 
de crescimento, apresentando um Resultado Líquido de 432.678.000 mil escudos, com um 
crescimento de 53.736.000 mil escudos (14.1%).  
Quanto as despesas com marketing, constata-se uma boa parte do investimento em marketing 
(26.730.056 mil escudos) logo no ano 2009 e isto justificou-se pelo forte investimento feito, 
em termos gerais. Como o impacto do marketing não é visível logo no periodo em que se fez 
o investimento, este começou a manifestar-se no segundo periodo após o investimento (2010), 
de igual modo para o periodo seguinte (2011),  transmitindo assim a impressão que a 
tendência é de uma evolução contínua. Mas a empresa não parou os seus investimentos por 
aqui, ve-se que embora em menor valor continuou a fazer os seus investiemntos em 
marketing. Mais abaixo neste trabalho será feita a descrição de algumas actividades em 
destaque relativamente a cada ano. 
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Gráfico 2: Resultado Líquido e Despesas com Marketing 
Fonte: Elaboração própria adaptada às informações do Relatório e Contas da CAIXA 
 
 
3. 4 Dificuldades de utilização do marketing  
Até agora, existem responsáveis da empresa que vêm o Marketing como um custo ao invés de 
um investimento. Logo isso torna uma dificuldade em utilizar o marketing nas empresas.  
De acordo com a entrevista, Caixa não vê o Marketing como sendo um custo, mas sim, como 
um Investimento. Para essa empresa o Marketing é um factor que gera retornos favoráveis e 
compensatórios. É certo que a utilização de marketing implica muitos dispêndios financeiros 
e aí surge a única dificuldade de marketing na Caixa, apresentada pelo coordenador do 
Departamento de Marketing nessa instituição financeira. A dificuldade apresentada é que, na 
hora do conselho administrativo, ao aprovarem os projectos de marketing proposto, por vezes 
os responsáveis não vêm certos projectos como prioridade assim como o pessoal de marketing 
e podem rejeitá-lo de acordo com os seus objectivos e com a disponibilidade financeira. Mas 
para o Coordenador de Marketing, essa dificuldade não é suficiente para impedir a 
implementação de Marketing de forma eficiente. 
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3.5 Evolução da quota do Mercado 
3.5.1 Depósitos 
Os depósitos totais, que em 2009 acumularam os 27.948.040 mil escudos, registaram um 
acréscimo de 4.066.376 mil escudos (14.55%) em relação a 2010 atiugiu os 32.014.416 mil 
escudos em 2011 ascenderam aos 35.556.720 mil escudos, apresentando um aumento de 
3.542.304 mil escudos(11.1%). 
 
Gráfico 3: Depósitos 
 
3.5.2 Créditos 
A Nível de Créditos, em 2009 alcaçaram os 24.357.558 mil escudos e em 2010 atingiu os 
27.955.180 mil escudos, apresentando um aumento de 3.597.622 mil escudos (14.7%), e em 
relação a 2011 ascendeu aos 30.439.274 mil escudos com um aumento em valor de 2.484.094 
mil escudos (8.9%) 
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Gráfico 4: Créditos 
A nível da quota do mercado, em termos dos depósitos e dos créditos concedidos, verifica-se 
uma evolução possitiva ao longo dos anos, isto traduz-se em esforços da empresa em 
captarem maior número de clientes. Essa evolução foi devido as ações de  marketing 
realizadas pela empresa ( alargamento da gama de produtos e serviços, alargamento da rede 
de agências, introdução de um novo estilo de relacionamento com os clientes e soluções 
informáticas e inovadoras, entre outros) que fazem com que ela atinja maior grau de 
notoriedade, atrair novos clientes e manter os que já têm. Para os bancos, quanto maior for o 
depósito melhor, pois e com os recursos financeiros obtidos através dos depósitos é que 
concedem créditos aos clientes e assim aumentar a sua capacidade financeira e 
consequentemente evoluir no mercado.  
 
3.5.3 ATM´s 
Em relação aos cartões de débitos activos, a quota do mercado da Caixa, que era de 36.2% em 
2009, passou para 51.4% em 2010, justificado sobretudo pela emissão dos cartões do INPS. 
Em relação a 2011 teve um acréscimo de 13.9%, igual ao crscimento do sistema. A quota do 
mercado manteve-se em 51%, seguindo assim, a tendência de todo o sistema. 
No que concerne aos ATM´s, a Caixa manteve-se em 31 máquinas no periodo de 2009 a 
2010, quando o sistema apresentava mais 19 máquinas em 2010. O que fez com que a Caixa 
deminuisse a sua quota do mercado de 25.4% para 22.0%. Em 2011aumentou ligeiramente o 
0 
5000000 
10000000 
15000000 
20000000 
25000000 
30000000 
35000000 
2009 2010 2011 
Créditos 
Créditos 
73 
 
seu número de máquinas passando de 31 para 32, quando no sistema foram instalados mais 10 
máquinas, fazendo com que a Caixa reduzisse a quota do mercado (22% em 2010, para 21%, 
em 2011). 
 
         Gráfico 5: ATM´s 
3.5.4 Transação POS 
Quanto ao POS instalados, a Caixa passou a contar com 349 máquinas, aumentando a sua 
quota de mercado de 24.0% para 24.7%, enquanto o sistema passou a acontar com 1.412 
quando em 2009 apresentava 1.396 “POS”. De 2010 para 2011 a Caixa apresentaou uma 
ligeira deminuição tanto em termos de números de operações, passando de 24.7% para 21.5% 
como nos montantes de (21.5% para 18.5%) em 2011. 
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Gráfico 6: Transação Pos 
3.6 Descrição de algumas actividades em destaque  
 3.6.1 Actividades de destaque em 2009 
Em 2009, a CAIXA deu continuidade a promoção da instituição e dos produtos e serviços, 
com lançamento de novos produtos e serviços de modo a acompanhar as necessidades e 
expectativas dos seus clientes e reforçar a notoriedade e visibilidade da instituição.  
Dos produtos em campanha destaca-se: Conta Super-rendimento, segmento empresas, com 
uma abordagem mais personalizada; Conta Crescente para o seguimento dos Emigrantes; 
Conta crescente para o seguimento Particular. 
Também promoveu-se outros produtos e serviços, embora com menos visibilidade dos 
mencionados: Internet Banking- CaixaNet; CrediBolsa; CrediMultimédia; CrediLar; Crédito 
Habitação, BES Express, Continha. 
Procedeu-se ao lançamento de duas linhas de Crédito, sendo uma destinada aos Agentes da 
Enacol e a outra para aquisição de acções da Caixa. 
A Nível institucional, realizou o lançamento da 1ª Pedra para a construção do edifício da sede, 
seguido um jantar de gala, comemorando assim o 81º aniversário da instituição. 
A instituição participou ainda em duas feiras: Feira Internacional de Construção e Habitação e 
a 13ª Feira Internacional de Cabo Verde, em Mindelo, onde para além da divulgação dos 
produtos e serviços, houve uma aposta forte na produção da imagem institucional, com um 
Stand renovado e apresentação dos novos uniformes.  
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Deu - se início ao projecto da uniformização das Agências, com a implementação de 
uniformes para os colaboradores de atendimento, bem como, ao projecto da criação de novo 
Layout das Agências, do manual de normas de utilização da imagem da CAIXA, cujo 
principal objectivo é a obtenção de uma imagem uniformizada e moderna. 
 
    3.6.1.1 Actividades da Responsabilidade Social 
Dando continuidade á sua política de Responsabilidade Social, apoiou diversos eventos nas 
áreas sociais, desportivas e culturais, entre os quais: 
Na área Cultural: o simpósio internacional sobre o campo de concentração do Tarrafal 
realizada pela Fundação Amilcar Cabral, o Artista Dudu Araújo no âmbito de espetáculo de 
comemoração do 34º aniversário da independência nacional, as Câmaras Municipais no 
âmbito das comemorações do dia do município, entre outros. 
 
Na área Desportiva: patrocinaram várias equipas de futebol e associações desportivas, 
actividades e eventos desportivos, de entre os quais realça o grupo desportivo Nhagar com 
equipamentos desportivos, a Federação cabo-verdiana de Basquetebol época 2009-2010, o 
Rosariense Clube da Rª Grande para digressão a Luxemburgo no âmbito do torneio para 
comemoração do 25º aniversário, etc. 
No campo Social e Educativo: foi concedido vários apoios a diversas entidades de 
solidariedade social e educação, os quais destaca –se  a UNICV para a realização da oficina 
arte/ocupação do território/ desenvolvimento local, a Câmara Municipal da Rª Brava no 
âmbito do projecto “Escola Segura”, Casa da Juventude da Ilha do Maio com a atribuição de 
equipamentos informáticos, a Universidade de Santiago na realização do acto oficial de 
abertura, o ICASE, a Fundação Infância Feliz, entre outros.  
 
    3.6.2 Actividades de destaque em 2010 
 
Em 2010, a CAIXA teve como actividade principal o lançamento do cartão VISA Pré-Pago, 
reformulou e promoveu - se o novo Pacote Crédito Habitação, impulsionou também os 
produtos destinados ao segmento Emigrante, continuou com a promoção do produto continha, 
do Internet Banking, entre outros.  
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A CAIXA, deu seguimento ao projecto da uniformização das Agências, com a criação do 
Manual de Identidade corporativa da CAIXA, onde o principal objectivo passa por uma 
imagem uniformizada. 
Dando sequência a política de promoção, de modo a aumentar a notoriedade e visibilidade da 
instituição, com presença nos meios de comunicação, quer nacional, quer internacional, e com 
a realização e participação em alguns eventos marcantes e de relevo na Sociedade cabo-
verdiana, nomeadamente, FIC e FICH.  
 
3.6.2.1 Actividades da Responsabilidade social em 2010 
No âmbito da Responsabilidade Social, a CAIXA enquanto uma instituição com obrigação 
social, deu sequência á sua política para este sector, patrocinando e apoiando eventos diversos 
nas áreas: sociais, desportivas, culturais. 
De entre essas actividades, destacou-se na área cultural, actividades enquadradas nos 
programas de comemoração dos dias dos municípios, espetáculos de promoção do Best de 
Cabo Verde de 35º aniversário da independência de Cabo Verde.  
A nível desportivo, várias equipas de futebol e associação desportiva e actividades 
desportivas de entre as quais de realçar o campeonato mundial de WINDSURF realizado na 
ilha do Sal, na qualidade de patrocinador único. 
No campo Social e da Educação foram concedidos apoios a diversas entidades de 
solidariedade social e de educação, em que se destacam a CPLP na realização da assembleia 
geral, o encontro de quadros realizado pelos emigrantes em Roma, a Llions Club da Praia na 
construção de jardim infantil e a FICASE para o programa de Kits escolar, entre outros.  
 
3.6.3 Actividades de destaque em 2011 
Em 2011 a CAIXA teve como actividade em destaque o lançamento do Projecto “Uma só 
Caixa”, cujo o objectivo é apresentar a nova imagem institucional, bem como o reforço da 
notoriedade e visibilidade de toda a instituição e da marca CAIXA, pinturas de táxis e 
edifícios, publicidades nas aeronaves e no aeroporto da Praia, constituem meios de 
devulgação previlegiados da nova imagem da CAIXA. 
Outras actividades foram, igualmente levadas a cabo no mesmo periodo, como inaugoração 
de duas agências ( Assomada e Sal Rei) com nova imagem, publicidades e distribuição de 
folhetos e brindes nos aviões da TACV, produção de videos institucionais e de material 
publicitários em jornais, internet, outdoors e revistas. 
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Ainda foi marcado pelo lançamento de novos produtos, entre eles a conta Caixa crescente 
destinados aos particulares, Empresas e Emigrantes e o Chip Power pré- pago e pós- pago, em 
parceria com a enacol. Em 2011, procedeu-se á concepção de um novo site da CAIXA, com 
novas funcionalidades ( com lançamento previsto em 2012) e á preparação do lançamento do 
Visa Electron. 
No que tange ao serviço da Western Union (WU), deu-se a continuidade á promoção dos 
serviços com campanhas publicitárias, e procedeu-se ainda o lançamento do novo serviço, 
ABTB
7
, de que a CAIXA é pioneira em Cabo Verde. 
Ainda é de salientar a participação da CAIXA na feira internacional de construção e 
Habitação- FICH. 
 
3.6.3.1 Actividades da Responsabilidade Social em 2011 
Dando sequência á sua política e responsabilidade social, a CAIXA patrocinou vários eventos 
quer da área cultural, social e educacional, bem como a área económica desportiva. Dando 
maior enfâse na área da cultura (56%), seguidamente na área da economia (18%), Educação 
(9%), Desporto (9%) e Sociedade (8%), respectivamente, conforme salienta o Gráfico abaixo.   
 
 
Gráfico 7:Patrocínio por sector de Actividades  
Fonte: Relatório e Contas CECV 2011 
 
Na área da Cultura, destacou-se o Cabo Verde Music Awards (CVMA), o Criol Jazz Festival, 
a nível nacional e cape Verdean Subcommitee nos EUA, a Semana Cultural em Saragoça, na 
Espanha e a digressão do grupo Ferro Gaita pela Europa, a nível internacional, entre outros. 
A nível do desporto destaca o patrocínio ao AMIBASKET, Associação regional do Ciclismo 
de Boa Vista, entre outros. 
                                                 
7
ABMT- Accont Based Money Transfert- permite aos clientes realizar operações de envio e recebimentos de 
dinheiros a partir das suas contas bancárias, utilizando a rede Western Union (WU), mediante solicitação por 
telefone.  
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Na área económica destaca-se o patrocínio à AJEC- Associação de Jovens Empresários, para 
participação no congresso de Empreendedores Lusófonos, ao Ministério do Ambiente e 
ordenamento do território para a realização da 3ª Feira Internacional de construção e 
Habitação, a Ordem dos Arquitetos na atribuição do Premio Nacional da Arquitetura, entre 
outros. 
Na área da educação e sociedade, a Caixa patrocinou o Ministério da Educação na abertura do 
ano escolar na Ilha do Maio, a Escola da Calabaceira na reabilitação e compra de materiais, a 
FICASE para o pagamento de Transportes e Propinas escolares, a Fundação “Nha Duquesa”, 
para a compra de viatura para o transporte de estudantes, entre outros. 
A nível da Saúde, salienta –se o patrocínio à Revista Pró – Saúde da Região Sanitária do 
Norte de Santiago. 
  
 
 
Conclusão 
No decorrer deste trabalho teve-se a preocupação de desenvolver de forma coerente e 
objectiva o tema escolhido - Importância do Marketing no Sector Caboverdiano.  Baseou-se 
no tema e traçou-se os objectivos específicos do mesmo. Nesta parte vai-se fazer a avaliação 
dos resultados obtidos durante a pesquisa. 
Relativamente, ao primeiro objectivo específico (Identificar uma filosofia de marketing 
Interno na CECV), nota-se a existência de uma organização na empresa, uma vez que este 
contém um manual de funções onde espelha todas as funções e responsabilidades 
pertencentes a cada departamento, e existe um controlo periódico que verifica se todos os 
departamentos estão a cumprirem com os seus deveres. Todos os funcionários conhecem os 
objectivos da empresa e este manual de funções faz com que eles trabalham com de forma a 
alcançarem os objectivos empresarial. A CECV valoriza os seus Clientes Internos (Recursos 
Humanos) e considera os como sendo o seu principal activo. A empresa chegou a um 
concenso com os seus colaboradores que a realização dos seus objectivos depende do 
empenho de cada trabalhador, isto é quanto maior a sua produtividade, assim será o 
reconhecimento e a gratificação. Sendo assim os trabalhadores sentem-se cada vez mais 
empenhados e motivados ao exercerem as suas funções, quem sai a ganhar são os proprios 
colaboradoes e claro a empresa. Ainda esta instituição ajuda os seus colaboradores a 
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alcaçarem os seus objectivos pessoais, atribuindo alguns benefícios exclusivos aos seus 
colaboradores. 
Em termos do planeamento e controlo do marketing, apresentam um plano estratégico 
quadrianual e um controlo periodico dependendo do indicador em que se pretende analisar. 
Caso não se conseguirem realizar o plano estabelecido no tempo previamente estipulado, este 
será realisado no novo plano a realizar. Notou-se aqui um inconviniente, uma vez que 
passando a actividade não realisada para o proximo plano, de uma certa forma irá interferir na 
realização do proximo plano. O que se sugere aqui é mais um pequeno esforço de forma que 
se termine cada actividade no seu tempo estipulado, sem se interferir no periodo do próximo 
plano. 
Quanto a política de Marketing adoptada pela empresa, pode-se dizer que é uma política 
viável uma vez que para além de ir ao encontro com o referencial teórico apresentado neste 
trabalho,  reflete ainda no seu Resultado, demonstrando uma evolução positiva na medida em 
que o tempo vai passando. Esta prespectiva veio a ser confirmada com informações retiradas 
do relatório e contas da empresa nos anos em estudo e foram apresentados gráficamente de 
forma a constatar uma evolução possitiva ao longo dos anos. Posto isso concluiu-se que existe 
uma filosofia de Marketing Interno na CECV. 
 
Um outro aspecto é que a nível da quota do mercado verificou-se que a Caixa fez 
investimentos em todos esses anos, e concluiu-se que a empresa terá que fazer mais ainda, 
uma vez que o sector encontra-se muito competitivo e poucos investimentos não serão 
suficientes para fazer aumentar a sua quota no mercado em todos os aspectos.   
No que diz respeito as Dificuldades apresentadas pela empresa, concluiu-se que isso é 
aceitável nas empresas pertencentes a esse mercado e tendo em conta a situação da conjuntura 
que a se vive actualmente. Mas segerimos aqui maior diálogo entre o pessoal de Marketing da 
e os do Conselho Administrativo de forma a transmitirem-lhes as suas ideias na hora da 
aprovação dos projectos de Marketing apresentados. 
Quanto a importância do Marketing nessa empresa achou-se que a implemantação das suas 
acções reveste de um grande interesse, porque é atravez dela é que a empresa faz aumentar o 
seu volume de negócio, dando maior conhecimento da organização ao público em geral, a 
nível interno, faz com que eles trabalham de uma forma integrada, com vista a alcançerem os 
seus objectivos. É actraves das acções de marketing que as empresas obtêm resultados dos 
indicadores que lhes ajudam a conhecer qual a situação actual da empresa em relação a visão 
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do público em geral e conhecer as suas reais necessidades, contribuindo assim na 
formulaçãode novas estrategias. 
O tema escolhido foi pertinente, sobre tudo para as empresas do sector de serviços- caso dos 
bancos principalmente para a empresa estudada, pois exige maior aproximação com os 
clientes e precisam que estes tenham sempre a boa impresão dos serviços prestados de forma 
a fazerem dela a sua preferência, contribuindo assim para o desenvolvimento da empresa e 
consequentemente o alcance do sucesso. 
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Guião de Entrevista á Caixa Económica de Cabo Verde - CECV 
O presente Guião de entrevista faz parte de uma investigação em curso, no âmbito do trabalho 
de fim da etapa Licenciatura em Ciências Empresariais e Organizacionais, variante Gestão 
Empresarial, ministrado pela Universidade de Cabo Verde, sob tema: O Marketing no Sector 
Bancário Cabo verdeano - Caso da Caixa económica de Cabo Verde - CECV e, objectiva 
identificar e analisar a importância do marketing no sector bancário Cabo verdeano. 
É de salientar que as informações recolhidas serão utilizadas unicamente para o fim acima 
mencionado.   
Questões: 
1- Existe um departamento de marketing na Caixa Económica de Cabo Verde? 
2- Os colaboradores da empresa têm conhecimento desse departamento? 
3- Existe uma filosofia de Marketing nesse banco? 
4- Como avalia a utilização dessa filosofia? 
5- Acha que é importante a utilização do Marketing na CECV? 
6- Qual é o impacto que a utilização de marketing trouxe para a empresa nesses últimos 
três anos? 
7- Qual é a política de marketing utilizada pela CECV? 
8- A política de marketing advém do planeamento estratégico da empresa ou em reacção 
à percepção do marketing de outros concorrentes? 
9- A Empresa faz o planeamento das actividades de Marketing?  
10- A CECV faz o controlo do Marketing? 
11- Com qual periodicidade é feita o planeamento e controlo do marketing? 
12- De acordo com a sua avaliação o marketing é um custo ou um investimento na sua 
empresa? 
13- Quais as dificuldades da utilização do Marketing na vossa empresa? 
14-  Considera que o marketing contribui pelo desenvolvimento do negócio na CECV? 
15- Qual a sua perspectiva de Marketing no sector bancário em Geral? 
 
ENG – Escola de Negócios e 
Governação 
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